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PREFACIO

MIDIA, CONSTRUGCOES IDENTITARIAS E
PROCESSOS SOCIOCULTURAIS

Nao ha sentido exterior ou anterior ao signo; nenhuma pre-
senca implicita de um discurso prévio que seria necessario
restituir para trazer a luz o sentido autéctone das coisas. Mas
também ndo ha ato constituindo da significagio nem género
anterior a consciéncia. E que entre signo e seu contetido ndo
ha nenhum elemento intermedidrio e nenhuma opacidade.
Os signos nao tém, pois, outras leis, sendo aquelas que podem
reger seu conteudo: toda andlise de signos é, a0 mesmo tempo
e de pleno direito, decifragdo do que eles querem dizer (FOU-
CAULT, 2000, p. 79).

A presente coletinea tem a proposta de debater as intersec-
¢Oes entre midia, construgdes identitarias e processos sociocul-
turais, histdricos e politicos relacionados. A selecao de autores e
autoras foi feita a partir do entendimento de que na contempo-
raneidade estao acontecendo alguns processos importantes nos
modos de construgdo das identidades; os quais, por sua vez, sao
representados na midia e, assim, sdo fortalecidos ou enfraqueci-
dos por ela, de acordo com os seus publicos.

Assumimos o pressuposto, entdo, de que a midia - em seus
variados produtos e anunciantes —, representa versdes das cons-

9

s



trucdes identitarias de seus publicos; as quais, por sua vez, sdo
recepcionadas e “reconstruidos” por eles (leitores, ouvintes, te-
lespectadores, etc.). O importante é que variaveis da construgdo
identitaria sdo representadas pela midia, de acordo com o publico
a que se destinam, em textos verbais e ndo-verbais.

A partir de entdo, ha de se pensar na relagdo entre essa “refle-
xividade”, com os modos pelos quais os individuos passam a enten-
der a si mesmos e aos outros em dada conjuntura. Individualmen-
te, a autorreflexividade seria 0 mesmo que uma “narrativa do eu”;
ou ainda, para Giddens (1993, p. 88, grifo nosso), “se o individuo
quiser combinar autonomia pessoal com um sentido de seguranca
ontologica, a narrativa do eu tem de ser, na verdade, continuamen-
te reelaborada, e a ela alinhadas as praticas do estilo de vida”

A “consciéncia reflexiva” (basilar para a “autorreflexivida-
de”) é, portanto, comum a todos - independentemente do pe-
riodo e do local - tanto que, para o presente texto, presumimos
que ¢é plausivel estabelecer uma relagao entre tal nogdo com a de
“cuidado de si”, desenvolvida por Michael Foucault (2014a, p.
58), para quem ela ja estava presente em Socrates em seu livro
Apologia, podendo ser definida como a “aten¢do que convém ter
para consigo mesmo [por meio de] uma intensificagdo da rela-
¢do consigo pela qual o sujeito se constitui enquanto sujeito de
seus atos [em uma] arte da existéncia”.

E uma disposicao diferenciada (com si mesmo), que estd além
do mero habito de cuidados, comuns a todos em maior ou menor
grau (dependendo do periodo); mas, que na contemporaneidade,
esta consideravelmente presente nas praticas relacionadas ao con-
sumo, de bens, servicos e ideologias.

Reconhecemos, a partir de entdo, que ha varios modos de en-
tender e pesquisar as sociedades, as culturas e as comunicagoes,
cada um dos quais parte de pressupostos sobre o individuo - por
exemplo, de como se da a sua consciéncia, ou se ha a possibilidade
de apreensao da verdade - e, também, sobre o periodo em que ele
esta, em perspectiva historica.
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Inclusive, cada pesquisador (cujo texto foi selecionado para
a presente coletanea) tem, dentro de sua perspectiva pessoal, um
determinado entendimento sobre si e sobre os outros; o qual ne-
cessariamente estara presente em sua pesquisa, em maior ou me-
nor grau, desde a formulac¢do da pergunta inicial até a reflexao dos
seus resultados finais.

A partir de entdo, reconhecemos que o debate ¢ feito a partir
de varias abordagens e linhas de pesquisa, os quais trazem a tona
o enriquecimento intrinseco a troca. Dentre alguns dos progra-
mas de pos-graduacgdo cujos textos foram selecionados, temos a
colabora¢ao das Universidades Federais do Parana (UFPR), do
Norte do Parana (UNOPAR), de Minas Gerais (UFMG), do Mato
Grosso do Sul (UEMS), de Vigosa (UFV); e, também, das Univer-
sidades Estaduais de Ponta Grossa (UEPG), de Londrina (UEL),
de Maringa (UEM), do Rio Grande do Norte (UERN), e ainda, da
Paraiba (UEPB).

Nicole Kollross

Organizadora
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DONA DE CASA OU DONA DE SI?
UM ESTUDO SOBRE A REPRESENTACAO
FEMININA EM PRODUTOS DE
LIMPEZA E ALIMENTICIOS

Ricardo Santos David!

Na sociedade, desde os tempos mais antigos até a atualida-
de, existiram grande diferengas apresentadas entre o homem e a
mulher. O termo “sexo” era utilizado para distinguir o homem
da mulher, mas com o passar do tempo essa atribuicao foi dada
ao género que tem como fungao tratar a identidade atribuida a
uma pessoa de acordo com seu carater bioldgico, sendo o género
feminino para a mulher e masculino para o homem. A mulher,
como ja apresentamos anteriormente, sempre foi considerada um
ser menos privilegiado que o homem, teve menos direitos e até
mesmo foi tratada como um ser inferior em relacao ao homem,

1 Pés-Doutorado em Educacgdo: Formacio de Professores, Temas Transversais e Psicologia
Educacional, Psicanalise, pela FCU-Florida Christian University / EUA. IESLA América Latina
- Europa. Doutorado e Mestrado em Educagdo: Formagdo de Professores, Inclusdo Social, e
Novas Tecnologias pela Uniatlantico -Europa e América Latina. Especialista em Docéncia do
Ensino Superior, Linguistica Aplicada, Coordenacgio Pedagégica, Literatura e Semidtica, pela
Universidade Candido Mendes - Rio de Janeiro. Coordenador e Pesquisador do Centro de
Estudos da Lingua (gem) pela Uniatlantico e FCU - EUA - Europa e América Latina. E-mail:
ricardosdavid@hotmail.com.
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ou seja, deveria ser completamente submissa e destinada somente
ao lar com o papel de esposa/mae.

Entretanto, com passar do tempo, a figura feminina ganhou
espaco e foi se modificando pouco a pouco. A partir dos anos 50,
iniciaram-se os primeiros movimentos feministas com a propaga-
¢a30 da mulher no mercado de trabalho e, é a partir desse momen-
to, que as primeiras agéncias de propagandas foram instaladas no
Brasil (CONFORTIN, 2003). Houve uma grande repercussao nesse
periodo, pois grande parte das propagandas tratavam da imagem
feminina ou se dirigia como foco principal. Os antincios buscavam
introduzir habitos da higiene, satde, beleza e cuidados com o lar,
sendo voltados para o publico feminino com o intuito de tratar a
modernidade e praticidade, como propagandas comerciais de cos-
meéticos, cigarros, produtos de limpezas e eletrodomésticos.

Durante o processo da “criagao da identidade feminina’, a
publicidade teve e tem um papel fundamental, pois apresentou
valores, mudangas e desenvolvimento da imagem feminina desde
tempos antigos até a atualidade.

Com a propaganda, a mulher passou a ser publico-alvo
de consumo, devido as novas tecnologias que eram oferecidas
e apresentadas, facilitando, assim, sua vida por meio dos pro-
dutos oferecidos e tornando-a uma mulher moderna da época.
Tudo comegou quando o ferro a vapor passou a ser substituido
pelo ferro elétrico, o fogao preparado a lenha pelo fogao a gas, a
batedeira, a enceradeira, o liquidificador, o tanquinho, secador
de cabelos, aspirador de pd, panelas de pressdo e os produtos
de embalagens plasticas trouxeram a vida das donas de casa um
grande conforto e praticidade.

Todos esses tipos de produtos foram inseridos no cotidiano
feminino, por meio da publicidade, pois as propagandas busca-
vam mostrar tudo o que as mulheres desejavam ou que faltava
em sua vida e por meio do poder de persuasao atingiam o publico
com grande facilidade. Esses discursos eram apresentados de for-
ma comovente ou direta, apresentando ao consumidor o porqué
daquele determinado produto nao poder fica fora de sua vida:
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A vida da mulher se transformou muito de quarenta anos
para ca. Se na década de 60 ela cuidava dos filhos e da casa,
hoje faz isso e muito mais. Trabalha ganha seu préprio di-
nheiro, tem poder de consumo para comprar sua casa, seu
carro... Porém, ainda existe uma cultura machista no Brasil.
A publicidade reproduz essa cultura frequentemente (GAR-
BOG-GINISIQUEIRA, 1995, p. 141).

Por volta da década de 60, quando surgiu a Revista Claudia, a
mulher brasileira também comegou a demonstrar os seus primei-
ros passos de mudangas. A propria revista promovia debates ao
tratar de temas polémicos como divércio, pilulas anticoncepcio-
nais, sexo, aborto, crescimento profissional, dicas de maquiagem,
moda e emagrecimento entre outros temas considerados como
modernos e inovadores. A meta da revista era despertar desejo
por transformagdes que levassem a mulher realizadora e ativa.

Porém muitas vezes os artigos destas publicagdes eram es-
critos por homens, ja que as mulheres ainda nio estavam inseri-
das no mercado de trabalho. Por isso, os temas abordados eram
quase sempre machistas ou voltados para a felicidade conjugal.
As revistas femininas de 1950 e 1960 expressavam pontos de vista
masculinos sobre como as mulheres deveriam agir. As publica-
¢Oes femininas brasileiras abordavam o amor entre os casais e as
obrigacdes das mulheres para manter o casamento.

Ainda assim a busca pela liberdade, desenvolvimento profis-
sional e intelectual também comecou por meio de movimentos fe-
ministas do mundo ocidental. A partir desse momento, as mulhe-
res emanciparam-se e conquistaram maior liberdade de decisao,
maior espago, passaram a se preocupar mais com a aparéncia e
com o bem-estar de si proprias, sem deixar de lado seus afazeres e
deveres. Assim, construiu-se, aos poucos a imagem dessa mulher
mais independente e retratada na publicidade.

Como o passar do tempo, a mulher realizou outra conquista,
passou a ser simbolo representativo de marketing, trabalhando
em propagandas e anincios. As propagandas, muitas vezes, cons-
truiram a imagem feminina, como a mulher esposa, mae, dona
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de casa (doméstica) e trabalhadora, pois passou a ter o direito de
trabalhar e obter seu préprio saldrio, ou com a imagem da mulher
jovem, solteira e bela que nao era apenas considerada como um
padrio de beleza e também como icone importante que cativava
grande parte do olhar masculino.

Como ja mencionamos, a mulher entrou para o mercado de
trabalho, aumentando, assim, a sua participa¢do no poder econo-
mico. As empresas comegaram a focar-se no papel que a mulher
tinha na sociedade e a investir em publicidade que se adequasse e
encaixasse ao perfil feminino. Os antncios enfatizavam essa fun-
¢do como benéfica e como uma conquista feminina, pois mostra-
vam a imagem da mulher feliz ao manusear um eletrodoméstico
ou um produto de limpeza. Em outro, exibiam a mulher perfeita
ao utilizar o cosmético proposto pela propaganda, configurando
a imagem de uma mulher independente e mais feminina (CON-
FORTIN, 2003).

REFLEXOES SOBRE GENEROS DO DISCURSO NA
PERSPECTIVA BAKHTINIANA

Os géneros, de modo geral, contribuem para estabilizar, clas-
sificar e ordenar as atividades comunicativas pertencentes ao dia
a dia das pessoas sao enunciados que podem modificar com o
tempo ou até mesmo desaparecerem em fungdo das necessidades
e das diferentes esferas da utiliza¢ao da lingua. Segundo (BAKH-
TIN, 2003, p. 262), “cada enunciado particular ¢ individual, mas
cada campo de utilizagdo da lingua elabora seus tipos relativa-
mente estaveis de enunciados, os quais denominamos géneros do
discurso.” Nesse contexto, os géneros do discurso sdo infinitos,
pois a variedade da atividade humana ¢é inesgotavel, e cada esfera
dessa atividade comporta um repertério de géneros do discurso
que vai diferenciando-se e ampliando-se, a medida que a propria
esfera se desenvolve e fica mais complexa.

As propagandas de produtos de limpeza, na maioria das vezes,
colocou a mulher como publico-alvo principal. Sua participagdo era
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e ainda é de grande importéncia para esse tipo de publicidade, pois
¢ a responsavel pelas tarefas de limpeza e de manutencao da casa, e
que ainda estd, em grande proporgio, a cargo delas, tornando, as-
sim, simbolo de representagao para esse tipo de mercado e comér-
cio. Mesmo na atualidade, em que, em alguns casos, as despesas e as
tarefas domiciliares sdo divididas entre marido e esposa, a mulher
ainda é considerada fundamental e até mesmo insubstituivel, para
lavar, passar, cozinhar, limpar e pela organizagao geral.

Durante muito tempo, a mulher passou a ser objeto de posse
do homem e necessitava cumprir os padroes exigidos da época,
para ser considerada a esposa ideal, tendo como fungédo restrita
ao mundo doméstico, ou seja, era submissa ao seu marido e filhos.
Quando alguma mulher quebrava esses dogmas, era marginaliza-
da, discriminada e vitima de preconceitos.

Desde a infancia, as mulheres eram preparadas para o casa-
mento, aprendendo muito cedo a cozinhar, costurar, limpar e a ser
uma boa esposa. A mée era responsavel por ensinar e “moldar”
sua(s) filha(s), de acordo com os padroes exigidos e instituidos,
além de “vigid-las” para manter a virgindade que, na época, era
considerada como um status da noiva.

Era esse o tipo de perfil feminino retratado na publicidade da
década de 50. A imagem apresentada era a figura feminina que
se dedicava apenas aos cuidados da casa e familia, que nao tinha
muitas vaidades com a aparéncia fisica, pois estava focada apenas
nos membros familiares.

Nos anos 50 dirigia-se a mulheres de classe Média, na maioria
casadas, que tinham que cuidar das roupas do marido e dos filhos.
Lavar roupa era um ritual que demandava muito tempo, por isso
as esposas tinham muito carinho por esse servico. Com o cuidado
para ndo tirar o encanto do ritual de lavagem de roupa, OMO, se
posicionou no mercado e, com o passar do tempo a dona-de-casa
foi aceitando o sabao em p6 OMO em seus servigos domésticos.
O caso da marca OMO foi aplicado ao desenvolvimento do artigo,
observamos que é uma marca que faz jus ao valor que tem para
as consumidoras de todo o pais. Sua histéria é bem interessante,
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¢ uma marca que zela por sua imagem, pelo produto e acredita
na for¢a do marketing para promover a marca OMO e suas va-
riantes, conseguindo atender a todo tipo de publico, desde a clas-
se A até a classe E. Transformando-se assim em uma marca de
amor (Lovemark) para suas consumidoras. Conclui-se entdo que
a construcdo de uma marca baseada em um bom posicionamento,
criando uma identidade que seja automaticamente percebida pelo
publico, investindo adequadamente na publicidade e propaganda
constrdi-se uma marca forte, uma marca de valor e consequente-
mente uma Lovemark.

ANALISE DA PECA PUBLICITARIA DA MARCA - OMO!

FIGURA 1 - CAMPANHA NOVO OMO DA BRILHO A BRANCURA!

)

NOVO OMO!
lava mont s d€ roupas
no mes

da.brilho a brancura!

NOVO OMO o e aporfeiconds detergente que
exinte! 3 bons punhddosToMndom’ U molho de espuma abiundante, qoe
tava montanhas do roupas o da brilho & brangural Lave com NOVO
OMO — para maior Impess & maior aconomim !
“*Brilhe” como dona-de-casal
o, —eu de lavar froupas.
Mude hole pars NOVG OMO. 0 moduing daterannte |

FONTE: CIDADAOQUEM.
Disponivel em: < http://cidadaoquem.blogspot.com.br/2010/11/pausa-para-nossos>.
Acesso em 20 jun.2014
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NOVO OMO - E diferente - e o mais aperfeicoado que existe! 3 bons punhados formam um molho de
espuma abundante, que lava montanhas de roupas e da brilho 4 brancura! Lave com NOVO OMO - para
maior limpeza economia! “Brilhe como dona-de-casa” Modernize economicamente, seu sistema de lavar

roupas. Mude hoje para 0 NOVO OMO, o moderno detergente!

O produto apresentado na propaganda foi um dos primeiros
sabdes em pd a chegar ao Brasil, a primeira marca nacional de
sabao em po6 que também era fabricado pela Unilever, a atual fa-
bricante dos produtos OMO.

Segundo o Unilever (2014, online), as iniciais do sabdo em
p6 OMO significa “Old Mother Owl”, conhecido como Velha Mae
Coruja, termo utilizado para representar e assimilar as qualidades
do animal ao zelo e ao carinho maternal. A ave chegou a ser uti-
lizada como simbolo de representa¢do do produto, na Inglaterra,
no inicio do século 20 chegou a ser estampada em diversas emba-
lagens, porém essa versao nunca chegou ao Brasil.

Com a chegada da marca OMO no pais, grande parte das do-
nas de casa passaram a utiliza-lo por oferecer em uma unica emba-
lagem um produto 04 em 01, que lava, alveja, branqueia, e da brilho
ao mesmo tempo. O produto multifung¢des ficou muito conhecido,
por obter sua cor azul tanto no produto quanto nas embalagens.

Sua difusao foi muito grande no pais, ao facilitar a vida das
brasileiras que, com o seu surgimento, deixaram de usar o conhe-
cido anil, usado para alvejar as roupas.

A cor azul utilizada tanto no produto, quanto nas embalagens,
¢ considerada como marca registrada e como estratégia de marke-
ting, pois sempre que se pensa em sabdo azul logo vem a imagem
do produto OMO.

No andncio, ha uma frase de destaque levando o leitor a pen-
sar nessa hipdtese de lavar roupas sem sabao, como sendo uma
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ideia quase impossivel. Pela concepgdo dialdgica da linguagem,
é possivel afirmar que ha uma voz feminina presente, no enun-
ciado representando a voz da mulher consumidora do produto,
a propria dona de casa questionando a possibilidade de se lavar
sem utilizar sabdo. Em sequéncia, ha a resposta do enunciador da
propaganda “NOVO OMO! Lava roupas no mesmo molho e da
brilho a brancura”

Evidencia-se, desse modo, a atitude responsiva ativa concebi-
da por Bakhtin, pois, como todo enunciado requer uma resposta.
Nesse caso, ha um possivel questionamento de uma consumidora
e, em sequéncia, a resposta do enunciador desse discurso, deno-
tando um didlogo. Por meio desses enunciados, antecipa-se a pos-
sivel reagdo da mulher, ou seja, sua surpresa diante da constatagao
dos efeitos do produto veiculado.

O estilo considerado como escolhas linguisticas no enuncia-
do “NOVO OMO é diferente — e 0 mais aperfeicoado que existe!
03 bons punhados formam um molho de espuma abundante, que
lava montanhas de roupas e da brilho a brancura!”

A imagem da marca: E formada a partir das estratégias que a
organizag¢do constroi com relagdo ao produto, preco, praga e pro-
mogao. A partir das impressoes negativas ou positivas — crengas,
atitudes e impressdes — que um consumidor tem de uma marca
¢ que se forma imagem da empresa (reputacao). No estudo em
questao vemos o quanto o sabdo em p6 OMO auxilia as donas de
casa ndo s6 do Brasil, como de outros paises ha mais de 50 anos no
mercado. Significa que Tipos de imagem de marca:

Imagem Corporativa - A imagem que todas as pessoas pos-
suem da empresa com relagao a todas as suas partes. Que nao ¢é
comum, que é extraordinario e que realiza milagres (prova disso
sdo a satisfacdo das donas de casa e depois veremos as emprega-
das em depoimentos). Enuncia-se, portanto, que OMO ¢ capaz
de limpar como se fosse um milagre, pelo fato de facilitar todo
o procedimento de lavar roupas, pois anteriormente, era possivel
somente por meio do sabdo comum (em pedagos de pedra).
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Imagem da Marca - A imagem que o publico tem da marca,
se a identidade que a empresa atribuiu é exatamente e imagem que
a publica enxerga da marca.

Assim, afirmamos que o sabdo em pé OMO atravessa gera-
¢Oes e permanece sempre em primeiro lugar na preferéncia entre
as mulheres.

Afirma-se ainda que OMO seja melhor que os demais, tor-
nando estes antiquados, ou seja, ultrapassados. Esse discurso re-
vela a necessidade de convencer o consumidor, mostrando-lhe
caracteristicas inovadoras de um produto recente no mercado,
reafirmando, assim, a concepgdo bakhtiniana de que o enunciado
esta sempre situado em um determinado contexto historico-so-
cial, atendendo as necessidades enunciativas do momento.

De outro, OMO que também é um sabio, mas diferente, pois,
por meio das escolhas lexicais tais como “diferente, abundante, e
da brilho a brancura’, sobrepde suas caracteristicas, alcangando as
concepg¢des de um produto superior, avangado, o “milagre azul”
Ha também as afirmagdes de que o produto contém todos os va-
lores positivos agregados.

O enunciatario ¢ instado durante todo o antncio, por meio
do emprego do imperativo “Brilhe”, juntamente com os verbos
“modernize” e “lave”, conjugados no modo imperativo, eviden-
ciando a intengdo de convite, desafio ou de sugerir que a prova
seja feita e que o consumidor possa visualizar essa limpeza por
meio desse novo produto.

Podemos considerar que a cor azul do OMO simboliza a
agua, que é transparente, limpida e pura, sendo capaz de limpar
todos os residuos e impurezas, deixando sempre tudo mais claro e
harmonioso. O emprego do imperativo em “Brilhe” tem a fungdo
de sugerir o uso do novo “produto milagroso’, enquanto o ver-
bo “modernizar” evidencia que quem utilizar o produto, torna-se
uma dona de casa atualizada, avancada. No antncio, ha também
a imagem destacada da embalagem, pois a propaganda esta em
preto e branco, e apenas a caixa estd na cor azul, destacando a
simbologia cromatica da empresa e do produto.
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Podemos considerar que o antincio se mantém nas cores preta
e branca, como cores prevalentes ndo por ser uma propaganda
antiga, mas para reforcar a imagem do produto, focalizando, des-
se modo, a clareza das roupas, deixando-as “mais limpas” e mais
atraentes ao olhar do enunciatario.

As cores parecem mais escuras sobre o branco, mais claras
sobre o preto, pois o branco e os tons claros intensificam as tona-
lidades que estdo sobre elas e o preto, enquanto os tons escuros
absorvem e reduzem a poténcia das cores que sdo superpostas.

A imagem da mulher, dona de casa segurando “toalhas” bran-
cas toda contente e feliz, constrdi a ideia de que a utilizagdo do
produto garante a alegria nesse afazer doméstico devido a seu
resultado final, tornando este trabalho mais prazeroso. Ainda, a
mulher que ndo sabia realizar os afazeres domésticos e que néao
possuia nenhum dote, nao era digna de um bom casamento ou
respeito de marido, caso conseguisse algum.

Percurso histérico da mulher Antigamente, as mulheres ndo
tinham o direito de se expressar, eram submissas, deviam se ca-
sar, serem maes e dedicavam-se totalmente ao lar. Essa vocacao
era um tra¢o fundamental da feminilidade da época, era um pro-
cesso de educacao das mulheres. Desde a infancia, a mulher era
comandada e tinha seus atos decididos pelo pai, em seguida pelo
marido e, por fim, pelos filhos, tendo que, muitas vezes, supor-
tar o descaso da sociedade. Habitos como aprender a cozinhar,
lavar, passar, costurar, bordar, construir e preparar o enxoval,
ouvir os sermdes do padre, acompanhar a mae as compras, ao
varejo e a missa eram muito comuns na construgio educacional
da mulher (PRIORE, 2007).

Ao se tornarem jovens, passavam a viver sob uma constante
vigilancia da familia e, principalmente, da sociedade, pois era ne-
cessario manter os bons costumes para garantir uma boa imagem
e também a ética e moral da familia e da jovem. A evolugdo das
mulheres aconteceu, por meio de muitas lutas em prol de direitos
e ideais, sendo que, a partir do século XVII, iniciaram os primei-
ros movimentos feministas. Um grande exemplo de revolu¢ao da
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mulher é a Séror Juana Inés de la Cruz y Arbaje (MEXICO, 1651
- 1695), que ndo quis se submeter ao casamento e a maternidade,
pois gostaria de se dedicar aos estudos e, assim, conseguiu seu ob-
jetivo, destacando-se por seus proprios méritos de escritora. Ela
era ousada e insubmissa, questionou o sistema imposto da época,
pois a Igreja ndo concordava com o fato de estudar assuntos que
nao fossem religiosos.

Dessa maneira é possivel verificar, por meio das acdes dessa
mulher, a busca pela liberdade e pela igualdade feminina. A luta
da mulher pela igualdade de direitos e pela liberdade continuou
e, em especial no Brasil, no século XX, o direito ao voto foi alcan-
¢ado pelas brasileiras em 1932, sendo que as mulheres que luta-
vam pela igualdade, conseguiram alcang¢a-la por volta dos anos de
1979 e 1985. Na metade dos anos 80, no campo politico, surgiram
varios grupos de mulheres trabalhadoras, organizagdes sindicais,
associacOes feministas que, devido a preocupac¢ao de melhoria das
condicdes de vida, lutavam também pela divisao sexual do traba-
lho. Com isso, conseguiram cargos que antes eram ocupados por
homens, como nos sindicatos, na politica, nas associagoes etc.

No meio rural, as mulheres também lutaram por seus direi-
tos, pois ndo havia uma divisao entre as atividades do lar e do
trabalho, além da educagéo dos filhos e a vida social. Ainda nesse
sentido, o pai ou o marido extrapolava dentro do lar e se impunha,
negando a participagdo das mulheres em decisdes em qualquer
ramo. Entretanto, as mulheres frequentavam a Igreja Catdlica e,
nela, era considerada como o mais importante meio de solidarie-
dade, reagindo contra a injusti¢a social e reafirmando as condi-
¢oes da mulher ser esposa, mae e do lar.

Nesse contexto, determinados grupos de mulheres nao se es-
queceram de suas atividades, como também lutaram pela solu¢ao
dos problemas rurais, como vinculo a terra, dando forca aos pro-
dutores. Nos anos 80, muitas mulheres tornaram-se sindicalistas
ativas e reivindicaram pela satde, pela educagdo, pela melhoria
dos servigos coletivos municipais, organizando debates, abaixo
-assinados, encontros e manifestagdes. Entraram para essa luta
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também as professoras, enfermeiras, assistentes sociais e médicas.
Devido a esses movimentos, nos anos 80, comegou-se a reformu-
lar a visao que se tinha da mulher por meio de discussoes sobre
as modificagdes culturais e juridicas. Ja as mulheres da zona ur-
bana comegaram as reivindicagoes, (PRIORE, 2007) a partir dos
anos 60, participando de varios movimentos existentes, como por
exemplo, em 1968, do “Movimento Nacional contra a Carestia’;
em 1970, do “Movimento de Luta por Creches”, em 1975, criaram
os “Grupos Feministas” e os “Centros de Mulheres”.

Assim, é possivel verificar, por meio das a¢cdes dessa mulher, a
busca pela liberdade e pela igualdade feminina. E, em especial no
Brasil, no século XX, o direito ao voto foi alcangado pelas brasilei-
ras em 1932, sendo que as mulheres que lutavam pela igualdade,
conseguiram alcanca-la por volta dos anos de 1979 e 1985. Na
metade dos anos 80, no campo politico, surgiram varios grupos
de mulheres trabalhadoras, organizag¢des sindicais, associagoes fe-
ministas que, devido a preocupagao de melhoria das condigdes de
vida, lutavam também pela divisdo sexual do trabalho.

Com isso, conseguiram cargos que antes eram ocupados por
homens, como nos sindicatos, na politica, nas associagdes, etc. No
meio rural, as mulheres também lutaram por seus direitos, pois
ndo havia uma divisdo entre as atividades do lar e do trabalho,
além da educacéo dos filhos e a vida social.

Ainda nesse sentido, o pai ou o marido extrapolava dentro do
lar e se impunha, negando a participagdo das mulheres em deci-
soes em qualquer ramo. Entretanto, as mulheres frequentavam a
Igreja Catdlica e, nela, era considerada como o mais importante
meio de solidariedade, reagindo contra a injusti¢a social e rea-
firmando as condigdes da mulher ser esposa, mae e do lar. Nesse
contexto, determinados grupos de mulheres ndo se esqueceram
de suas atividades, como também lutaram pela solugdo dos pro-
blemas rurais, como o vinculo a terra, dando forga aos produtores.

Nos anos 80, muitas mulheres tornaram-se sindicalistas ativas
e reivindicaram pela saude, pela educagido, pela melhoria dos ser-
vigos coletivos municipais, organizando debates, abaixo-assina-

24

ay



dos, encontros e manifestagoes. Entraram para essa luta também
as professoras, enfermeiras, assistentes sociais e médicas.

Devido a esses movimentos, nos anos 80, comegou-se a refor-
mular a visao que se tinha da mulher por meio de discussdes sobre
as modificagdes culturais e juridicas. Ja as mulheres da zona urbana
comecaram as reivindicagoes, (PRIORE, 2007) a partir dos anos 60,
participando de varios movimentos existentes, como por exemplo,
em 1968, do “Movimento Nacional contra a Carestia”; em 1970, do
“Movimento de Luta por Creches’, em 1975, criaram os “Grupos
Feministas” e os “Centros de Mulheres” Nesses grupos, questiona-
vam sobre os papéis das mulheres em seus lares, mas nem sempre
tratavam da discriminag¢do no mercado de trabalho.

Tiveram papéis importantes para a redemocratizagao de co-
digos juridicos e leis mais coerentes em relagdo a vida econdmi-
ca e social da mulher, além disso, lutavam contra a violéncia e a
discriminagdo feminina. Surgiu também o grupo chamado “Mo-
vimentos de Mulheres Trabalhadoras”, em que se evidenciava a
vontade de cuidar dos dois mundos: do trabalho e do lar. Essas
trabalhadoras acreditavam que havia a necessidade de reformular
o conceito de feminilidade e, consequentemente, o da masculini-
dade, combatendo o machismo. As sindicalistas rurais também
lutavam pela igualdade dos sexos.

Portanto, o homem deveria modificar sua concepgdo sobre o
machismo e aceitar que a mulher era capaz de assumir responsa-
bilidades iguais as dele, por outro lado, a mulher deveria romper
com os tracos da submissdo, que seria conquistada pelo espago da
igualdade. Mesmo com esses sindicatos, ainda havia o machismo
praticado pelos homens, pois, no fundo, entendiam que as mulhe-
res ndo tinham capacidade suficiente para assumir os cargos rela-
cionados a politica. Mesmo assim, as mulheres nio se deixaram
intimidar e continuaram na batalha por seus direitos.

Quando as mulheres comegaram a frequentar as escolas, a
partir do ano de 1871, puderam ser professoras, pois antes so-
mente os homens podiam estudar. Nos anos 80, muitas mulheres
contribuiram nos sindicatos, dentre elas, as professoras ajudaram
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nessa reformulag¢do. Na Constituigdo de 1988, surgiram varios di-
reitos trabalhistas para ambos os sexos.

Além de ter ampliado o tempo de licenga maternidade, in-
troduziu-se a licencga paternidade, limites diferentes de idades
para a aposentadoria de ambos os sexos, direito a mulher ser
chefe de familia, reciprocidade no casamento e igualdade entre
eles, além de a mulher ter o direito de registrar em seu nome
titulos de propriedades de terra. Também comegaram a mostrar
as discrimina¢des que sofriam: os assédios sexuais nos locais de
trabalho, o acesso aos cargos empregaticios nao eram somente
por ter baixa escolaridade ou ndo ter especializa¢do adequada,
as diferencas salariais marcantes entre os sexos, a menor parti-
cipagdo feminina em atos publicos etc, todos por meio de dados
estatisticos (PRIORE, 2007).

A TRIADE RETORICA

O processo argumentativo pressupde uma organizagao de
imagens mutuas que vao sendo construidas ao longo de todo
discurso entre locutor e alocutario. Verifica-se na publicidade a
construcao dos efeitos de sentido, proporcionando uma eficacia
discursiva a partir do funcionamento dos trés elementos da reto-
rica grega: o ethos, o pdthos e o logos. Assim, o ethos é o carater que
o orador deve assumir para inspirar confian¢a no auditdrio, pois
seja quais forem seus argumentos 1dgicos, eles ndo obtém sem essa
confianga. Acrescenta Santana Neto (2005, p. 21): “O Ethos visa a
influéncia afetiva, pretendida e exercida pelo locutor sobre o alo-
cutario, com a finalidade de nele exercitar afetos suaves, visando
obter a benevolentia”. Dessa forma, ele deve preencher as minimas
condigdes de credibilidade, mostrar-se sensato, sincero e simpati-
co. Ethos é um termo ético, moral, aimagem que o orador deve ter
diante do auditdrio, mesmo que néao seja a “verdadeira”. O ethos
sera o carater psicoldgico e nao moral, que o orador deve assumir.

Ja o Pdthos, segundo Reboul (2004, p. 48): “[...] é o conjunto
de emogodes, paixdes e sentimentos que o orador deve suscitar no
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auditério com seu discurso.” Nesse contexto, a analise dos senti-
mentos e das paixoes ¢ derivada da retorica.

Assim, ao falar de ethos, fala-se de orador, ao se falar em Pd-
thos, fala-se de auditorio e, por fim, ao se falar em Ilggos, diz-se
respeito a argumentac¢ao do discurso.

O I6gos tem visibilidade nas referidas propagandas, indicado
pelo argumento dos verbos: “aproveite”, “participe”, “incentive” e
‘acesse”, a palavra procura mostrar imparcialidade, mas durante
todo o percurso demonstra o contrario. E, assim, para obter o as-
sentimento do auditdrio, utiliza estratégias para persuadir, ape-
lando para a razdo, em toda a sua dimenséo de palavra pensada. A
propaganda publicitaria, por exemplo, que remete a um contexto
atual, ao qual a imagem feminina era algo quase inatingivel, difi-
cil de ser alcangado, justificando o oferecimento oportunidades.
Hoje, talvez com novo panorama histérico, as institui¢des da in-
dustria e marketing abordam outros interesses para despertar e
persuadir o publico-alvo que antes era menos valorizado talvez
pelo simples machismo da sociedade.

PRATICIDADE, MODERNIDADE E ATUALIDADE

As propagandas de produtos de limpeza, na maioria das ve-
zes, colocou a mulher como publico-alvo principal. Sua parti-
cipagdo era e ainda é de grande importancia para esse tipo de
publicidade, pois é a responsavel pelas tarefas de limpeza e de
manutenc¢ao da casa, e que ainda esta, em grande propor¢ao, a
cargo delas, tornando, assim, simbolo de representacao para esse
tipo de mercado e comércio. Mesmo na atualidade, em que, em
alguns casos, as despesas e as tarefas domiciliares sao divididas
entre marido e esposa, a mulher ainda é considerada fundamen-
tal e até mesmo insubstituivel, para lavar, passar, cozinhar, lim-
par e pela organizagdo geral.

Nas propagandas de alimenticias vemos ao longo dos anos
que as mulheres nao sdo mais as mesmas de antes, hoje elas
ganham destaque em produtos como cerveja, anteriormente a
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mulher vinha ao lado do produto de alimento para cozinhar
para o marido ou filhos, nos dias atuais, isso ja nao se vé com
muita frequéncia, até em produtos diet e light as mulheres ga-
nham espa¢o nao sé como um simbolo de mulher guerreira
que cuida de casa de toda a familia, mas também como dona de
si, ela experimenta e da dicas de satude, beleza, moda e ganha
destaque no mercado de trabalho.

Para outras mulheres, o que podemos concluir nos produtos
alimenticios é que hoje a mulher nao serve apenas a familia, e sim
¢ dona de si, sabe o que quer e o melhor para ela.

Abaixo vamos fazer uma breve analise de produtos alimen-
ticios e de limpeza importantes em todo o Brasil e que ganha-
ram destaque ou pela marca do produto ou quem foi a mulher
da propaganda.

O Pathos e o Ethos da retorica aristotélica estdo presentes
na figura da Bruna Marquezine. O primeiro atinge o publico
por conta do carisma da atriz, que é querida por boa parte dos
brasileiros, e, portanto, com a imagem dela na propaganda, as
pessoas vao analisar melhor a proposta da marca. O segundo en-
contra-se na confianga que a figura de Marquezine passa (jovem,
bonita, simpatica e inteligente), por ser uma personalidade que
esta constantemente na midia e representar atualmente um pa-
drao de beleza no pais. Isso influencia a atitude do publico com
a sua recomendac¢do do produto. E, além da confianca passada
por Bruna, muitas mulheres gostariam de ter um cabelo como o
seu, e acreditam que comprando os cosméticos da marca, alcan-
¢ardo esse objetivo. Logo, este é também um argumento emocio-
nal que atinge o publico feminino.
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ANALISE DA PECA PUBLICITARIA DA - GARNIER

FIGURA 2 - CAMPANHA FRUCTIS - APAGA DANOS
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FONTE: TETEREINALDIM.
Disponivel em: <http://www.tetereinaldim.com.br/2014/10/resenha-creme-de-
tratamento-apaga-danos-garnier-fructis/>. Acesso em 20 jun.2014.

O logos encontra-se na seguinte declaracao de Bruna “Fructis
mudou e eu mudei para Fructis”. Isso pode convencer o publico a
experimentar a nova linha da marca, mesmo que ja tenha usado
e ndo aprovado, pois mostra que o produto melhorou a ponto de
Marquezine escolhé-lo para usar, em meio a tantos outros. Nessa
campanha, ha também a presenca do maravilhoso, ja que faz as
mulheres acreditarem que terao uma vida proxima a da atriz se
utilizarem os produtos da linha Apaga Danos e que independen-
te do cabelo que tém, podem deixd-lo impecavel e sem sinal de
danos como o da foto apenas usando os itens da marca. A ideia
de colocar Bruna Marquezine como garota propaganda foi muito
inteligente e uma 6tima jogada de uma marca que ha muito tempo
ndo era tdo comentada e procurada no Brasil.
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ANALISE DE PECA PUBLICITARIA - SEARA

FIGURA 3 - CAMPANHA SEARA - ALIMENTACAO
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FONTE: SITE SEARA.
Disponivel em: http://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunci>.
Acesso em: 20 jun.2014.

A peca publicitaria a ser analisada corresponde a propagan-
da da linha de produtos alimenticios da marca Seara. A partir do
ponto de vista da Retérica Aristotélica, encontramos o Ethos, pois
a marca Seara é famosa, e é reconhecida mundialmente por sua
qualidade. Além, é claro, de a oradora ser Fatima Bernardes, uma
jornalista com muita credibilidade, reafirmando, assim, a real
qualidade dos produtos.

O Logos, o argumento-logico da pecga, esta presente no
momento da escrita da propaganda: “Experimente os pro-
dutos Seara”. “A qualidade vai te surpreender” Em relagdo
aos mecanismos de persuasdo, encontram-se argumentos
emocionais, na medida em que o anuncio mostra a frase bem
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construida, a garota-propaganda (Fatima Bernardes, jorna-
lista — atualmente apresentadora de Programa de Televisao),
e a imagem do produto ja feito, despertando irracionalmente
a fome no publico. A cor avermelhada do antncio prevalece,
alinhando-se a do logotipo da marca, afirmando, assim, a dis-
posicao dos elementos verbais.

Ha uma identificagdo com a marca, pois o publico anali-
sa o produto de acordo com Fatima Bernardes, que transmite
uma imagem de uma mulher séria. O estimulo dos sentidos é
claramente observado na imagem da carne sobre o prato, es-
timulando, além da visdo, a sensagdo de tato, olfato e paladar.
A associacdo entre os universos comercial e emocional, na
medida em que se destacam os produtos da marca, e a ima-
gem da jornalista como um fator de adesdo do publico. Temos
na propaganda um substantivo feminino “qualidade”, o verbo
no imperativo afirmativo no tempo presente “vai” vemos uma
andlise morfoldgica na frase “vai-te” este “te” pronome do caso
obliquo (quando é complemento da oragao). Em destaque cai-
xa alta a palavra-chave: “SURPREENDER”, verbo transitivo
direto. E o destaque da propaganda. Utilizado para chamar a
atencao do leitor.
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PECA PUBLICITARIA -
“PORQUE SE SUJAR FAZ BEM” - OMO

FIGURA 4 - CAMPANHA OMO. MULHER (INDEPENDENTE / DONA DE SI)
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FONTE: UNILEVER. Disponivel em: <http://www.historiaunilever.com.br/unilever/
timeline/produto/omo>. Acesso em: 20 jun. 2014.

Em 1957, a marca OMO, de origem inglesa, foi lancada no
Brasil pela Lever, nome adotado pela filial da Unilever no Pais
até 1960. A campanha“Porque se sujar faz bem’, lancada em
2004, pela OMO MULTIACAOQ, apresenta os critérios da retdrica
aristotélica, assim como mecanismos de persuasio para atingir o
publico alvo. Nas pecas analisadas, a marca intenta um despertar
emocional no publico-alvo, o que torna perceptivel o PATHOS.

Feita com mulheres jovens, a campanha retrata a mulher in-
dependente, suscitando sentimentos favoraveis, que facilitam a
aceitacao da tese presente no slogan. O argumento sensibiliza o
consumidor e quebra resisténcias, uma vez que o faz refletir sobre
a importancia de ser mulher moderna. Ainda mostram jovens co-
memorando a entrada na Universidade Publica.
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E o que mais importa neste momento nao é o que elas usam,
porque OMO limpa toda a sujeira. E simplesmente uma passagem
feliz e elas sabem que faz parte da vida. Vemos mais mulheres
(jovens) felizes, pois conquistaram seu espago na sociedade e em
breve no mercado de trabalho.

Por um tempo, as campanhas da marca eram voltadas para o
quesito funcional do produto, mas o foco mudou e passou a sensi-
bilizar o coragao das consumidoras. Dando énfase a importancia
do brincar, a OMO firmou uma preocupagdo com a educagio, o
que culminou no “Projeto Entrar na Faculdade”, entre outras ini-
ciativas da marca, que demonstram responsabilidade social e da
maior credibilidade ao produto, eis o Ethos.

O Logos esta nesse ideal “ousado” de permitir a sujeira. En-
carado como reflexo de uma sociedade que na época é 2004 e ja
mostra que mulheres conquistaram e estdo conquistando mais
espaco em Universidades no mercado de trabalho. Recheada de
brincadeira e diversdo, o argumento é forte, ja que a fase do ves-
tibular e aprovagao, todos sabem que ¢ uma passagem ardua, mas
os resultados veem depois e todas ficam felizes, de fato, uma liga-
¢do com a modernidade e tecnologia, com o discurso do novo. As
cores, a colocagdo das frases no canto da imagem, dando énfa-
se a fotografia, sdo recursos estilisticos que tornam perceptivel a
forte presen¢a do argumento emocional. A frase “ NOVO OMO
PROGRESS, PORQUE SE SUJAR FAZ BEM” que, além do slogan
estd na peca, gera uma identificagdo, pois aproxima o publico ao
afirmar que a marca quer, assim como os pais, que seu filho (a) ul-
trapasse barreiras e tenha um futuro promissor. Quem hoje é mae
ou pai, com certeza, vai pensar a infAncia que teve e, consequente-
mente, sobre a infancia que quer que seu filho(a) tenha, pois sabe
que isso refletira na vida adulta dele(a).

A sujeira da roupa toma a forma das adolescentes é um esti-
mulo aos sentidos (nesse caso a visdo). Uma vez que ativa a percep-
¢do do publico, a imagem traz um contetido implicito que remete
novamente ao slogan, e ajuda a enfatizar outra frase presente no
anuncio: “Saia da brancura e entre na sujeira”. Com pegas publici-
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tarias leves, a campanha, de forma bem sucedida, associa cuidado
e incentivo e faz adolescentes, mulheres e jovens comemorar uma
nova etapa da vida. Didatico-pedagodgica, a peca publicitaria faz a
apologia do fora do comum “Saia da brancura” e relagao das ado-
lescentes com a frase ‘entra na sujeira”.

Bem, o que me interessa como sempre, ¢ o aspecto linguis-
tico da questdo. O leitor habitual deste espago sabe que ndo raro
analiso frases publicitarias, muitas das quais sao inteligentes e
bem arquitetadas.

O leitor sabe também que, nos grandes vestibulares, ¢ cada
vez mais comum a exigéncia da capacidade de percep¢ao dos me-
canismos de construgio e dos efeitos de frases como a da publici-
dade do sabdo em po.

Vamos aos fatos, pois. Qual é o sentido que logo se depreende
da frase em questdo? Nao ¢ dificil perceber: um jovem ou uma
jovem se suje ao passar no vestibular Mas, a coisa nao para por ai,
visto que, por tras desse sentido que se percebe de imediato, ha
outro, em que o “se” deixa de ser pronome reflexivo (“se sujar” =
“sujar a si proprio”) e passa a ter valor de conjungao condicional
(“se sujar” = “caso suje”).

E evidente que, para que se materialize o segundo sentido, é
preciso supor que o detergente em po esteja implicito como su-
jeito da forma verbal “faz”. Alguém talvez diga que essa segunda
interpretagao é forcada, ja que, para que a frase de fato tivesse
o segundo sentido, seria necessaria a presenca de duas virgulas
(“Porque, se sujar, faz bem”). Convém lembrar que, nesse tipo de
linguagem, ndo necessariamente se obedece as regras ortodoxas
da sintaxe. A linguagem publicitdria estd mais proxima da literaria
do que da formal.
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ANALISE DA PECA DO “O BOTICARIO” A SEGUIR

FIGURA 5 - CAMPANHA PUBLICITARIA - O BOTICARIO

oBoticano

FONTE: REVISTA FATOR BRASIL.
Disponivel em: <http://www.revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.php>.
Acesso em: 20 jun.2014.

Ao visualizar a peca publicitaria acima, é possivel identificar
e correlacionar algumas sensagdes que possuem relagdo com a
identidade do produto a mostra. A alegria, feminilidade e liber-
dade sdo apresentadas através da expressdo facial da modelo e
das cores abertas. Ao optar por uma modelo jovem, a marca atin-
giu jovialidade. A figura da mulher e a pose fotografada conferem
sensualidade, felicidade ousadia e beleza. Um tropicalismo se nota
pela mistura de cores tropicais e pelo desenho de folhas e temas
florais no plano de fundo do anuncio. Essa mudanca e mistura das
cores fazem com que a pega seja versatil.

Esse conjunto de caracteristicas, que sdo transmitidas aos
consumidores, condizem com os valores que a marca quer apre-
sentar e isso contribui, positivamente, para efetividade da peca. A
marca (O Boticario) é conhecida por ter um compromisso com a
beleza, e por fabricar produtos para todas as idades e sexos. Suas
campanhas buscam beleza, leveza e atingir seu publico alvo: a
classe média e alta da populagao.
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A linha MAKE B (retratada no antncio) busca atingir mulhe-
res através da moda (vocé linda e na moda). O anuncio analisado
segue a identidade dessa linha que utiliza como base os valores da
acultura contemporanea e traz a valorizacao da mulher e sua pré-
disposi¢do para moda e bem estar.

A pega atinge seu objetivo por manter firme a relagdo entre
os valores que, realmente, passam e os que desejam passar. Além
disso, os textos que aparecem no anuncio confirmam a identi-
dade da marca. A cor amarela utilizada nas letras que formam os
nomes da marca e da linha garante leveza e alegria. Esse anuincio
¢ veiculado em revistas cujo publico alvo engloba o publico da
marca. A logo fica localizada no final da pagina direita para se
fixar na mente do consumidor que foca seu olhar final para essa
regido do anuncio.

ANALISE DA PECA PUBLICITARIA - SEDA, A SEGUIR

FIGURA 6 - CAMPANHA PUBLICITARIA - SHAMPOO - SEDA

05 sem agentes condicionantes

FONTE: SITE SHAMPOO SEDA.
Disponivel em: https://www.seda.com.br/hair-produts/shampoo/shampoo-seda-
cachos-definidos-325ml.html Acesso em: 20 jun. 2014.
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De acordo com Oliveira (1976), o conceito de identidade pos-
sui dois desdobramentos: o individual e o coletivo. O individual diz
respeito ao self, o reconhecimento e a aceitagao do ‘eu”. Enquanto, o
coletivo menciona o compartilhamento de atributos em comum de
um determinado grupo. Os componentes desse grupo assim criam
a dimenséo de pertencimento, reconhecendo o ‘eu” no ‘outro.”

Os “Cachos Definidos” por sua vez, nos apresenta uma jovem
negra. Ela, diferentemente da primeira, ndo veste cores vibrantes:
sua roupa é branca e neutra, e ndo ha acessorios em seu cabelo. Na
frase e, questdo: “Seja o primeiro (a) avaliar”! Temos uma analise
linguistica, conjungao, artigo definido, numeral ordinal e um ver-
bo no infinitivo. Em suma, seu visual é muito mais sobrio. Ela toca
nos cabelos e, muito embora sua postura corporal seja de orgulho,
ela ndo ¢ ativa, e seu olhar é focado em uma diregao: O produto! E
a espera do resultado. No geral, o efeito do texto visual é o de con-
tengdo. E ndo poderia ser diferente quando passamos ao texto es-
crito. Nele, os cachos, diferentemente dos lisos, que ficam “alinha-
dos”, tornam-se “‘comportados”. Tem-se, entdo, a nivel narrativo,
um sujeito que estd em conjun¢do com um objeto “ndo-compor-
tado” mas cujo objetivo final, dado pelo destinador-manipulador,
¢ entrar em conjun¢do com um objeto-valor “comportado”

Ou seja, a busca pela construgao da autoidentidade e autoesti-
ma. Portanto, muito embora, se considerarmos as narrativas mini-
mas, possamos aqui ter duas interpretagdes: A primeira, a de uma
narrativa minima de privagdo (adj. crespos), pois o sujeito saira de
um estado inicial conjunto e chegard a um estado final disjunto ao
objeto inicial “ndo-comportado’, e a segunda, a de uma narrativa
minima de liquidagdo da privagdo, em que o sujeito, primeiramente
em disjuncdo com o seu objetovalor,tentara entrar em conjungao
com ele; e ¢é esta tltima que atende a propaganda.

O objeto-valor aqui serdo os cabelos cacheados com cachos
“definidos” e “comportados” e a debreagem serd de carater enun-
civo. A manipulagdo, assim como na primeira andlise, serd através
da tentagdo. De acordo com Barros, no entanto, “A manipulagdo
s6 sera bem-sucedida quando o sistema de valores”. Se formos até
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o nivel fundamental e considerarmos /crespos/ vs /cacheados/
como nossa oposi¢do semantica fundamental, veremos que, na
peca publicitaria do “Cachos definidos”, o trago /definido/ é eufo-
rizado, ou seja, valorado positivamente, através de lexemas como
“ perfeito”, “sedoso’, “macio’, “inovar’, “atuar e “manter”. Em “Ca-
chos Definidos” J4 o traco /cacheado/ é qualificado com valor po-
sitivo, ou seja, vemos na propria propaganda uma Mulher da raga
Negra (aspectos de alegria e felicidade, afinal saiu um produto
destinado a este tipo de publico, ou melhor dizendo um shampoo
para mulheres negras (a mulher passa a ser dona de si). Observa-
mos na Publicidade que ha um interesse no Mercado para atingir
este tipo de publico que um dia sofrei tanto preconceito, mas que
aos poucos ganha mais destaque em diferentes esferas sociais.

CONSIDERACOES FINAIS

A mulher destacou-se e ainda continua se destacando devido
as grandes conquistas na sociedade, seja nos afazeres cotidianos,
seja no mercado de trabalho. Anteriormente, a mulher nao pos-
suia direito as escolhas, ndo tinha voz social, pois, na maioria das
vezes, era submissa ao homem, dedicando-se apenas aos afazeres
domésticos e cuidados com a familia.

As mulheres eram educadas desde a infancia para se tornarem,
no futuro, excelentes donas de casa, pois aquelas que nio soubes-
sem cozinhar, lavar, passar, nao haveriam de arranjar bom marido
e bom casamento. A publicidade reflete essas mudangas, pois, nas
propagandas mais antigas, o foco principal eram os afazeres des-
tinados ao lar. Apds as lutas contra o preconceito, o0 machismo, a
violéncia, os abusos sexuais nos locais de trabalho, conquistaram
seu espaco na sociedade, sendo mais reconhecidas e valorizadas
por suas fungdes, principalmente no campo profissional.

A partir da década de 80, tiveram mais oportunidades de es-
tudar, dando-lhes, assim, condigdes para entender e discutir sobre
varios assuntos, como a politica e o futebol, por exemplo, temas
esses que eram considerados pertencentes ao universo masculi-
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no. A mulher, na publicidade, é retratada, primeiramente, como a
mae que cuida do lar e dos filhos e que precisa ter menos tempo
nos afazeres domésticos. Por isso, ha a inten¢do de convencé-las
sobre os valores e capacidades do produto anunciado em relagao
aos demais existentes no mercado desde entao.

Portanto, a mulher mée do lar ¢ diferenciada nas propagandas.
Posteriormente, o discurso publicitario passou a mostrar a mulher
que cuida de si mesma, dona de si e possui menos tempo ainda para
os afazeres domésticos, pois tem de trabalhar, cuidar da familia e
de si mesma. A partir das propagandas da década de 90, as mu-
lheres sao retratadas como batalhadoras por seus ideais, exercendo
diferentes fungdes no trabalho que, antes, somente eram feitas por
homens. Assim, o enunciador dos anuncios de produtos de limpeza
e alimenticios tem como intuito discursivo conquistar a confianga
das mulheres e, para isso, utilizam recursos verbo-visuais diversos
como imagens, textos explicativos e expressoes, visando persua-
di-las por meio da valorizagdo de sua imagem ou das facilidades
proporcionadas pelos produtos. Por outro lado, é comum ainda a
concepgao da mulher ligada aos trabalhos domésticos, em pleno
século XXI. Porém isso vem deixando de lado aos poucos.
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ASPECTOS TECNICOS E CULTURAIS DE
RETRATOS, AUTORRETRATOS E SELFIES

Marcia Boroski!

Este trabalho se debruga sobre fotografias cujo principal ele-
mento de composi¢do e de mensagem ¢é o rosto. Nesse sentido,
nosso olhar serd direcionado para um corpus formado por tipos
fotograficos especificos, nos quais o rosto é o protagonista da
composi¢do e que coabitam a produc¢do midiatica contempora-
nea. Sao eles retratos, autorretratos e selfies. Nesse contexto, nosso
objetivo ¢ identificar as caracteristicas que aproximam e distan-
ciam esses tipos. Selecionamos, entdo, algumas fotografias para
ilustrar e apoiar a discussdo. Sdo elas um retrato feito por Luiz
Garrido do ginasta Diego Hypolito, um autorretrato de Vivian
Maier, e a selfie feita pelos ganhadores do Oscar, em 2014.

O texto organiza-se de forma a contextualizar alguns refe-
renciais tedricos que nos ajudam a olhar para o tema. Também
realizamos um tensionamento analitico sobre os tipos indicados

1 Doutoranda em Comunicagdo e Linguagens na Universidade Tuiuti do Parana. Professora
nos cursos de Jornalismo e Publicidade e Propaganda no UNINTER. e-mail: boroskimarcia@
gmail.com.
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acima, num esfor¢o de compreender o que os atravessa e o que ha
de especifico em cada um. A ideia, portanto, ¢é identificar como se
desenham os tipos, em que medida ha sobreposi¢oes de sentido e
onde se dao, por onde circulam e quais recursos discursivos elas
apresentam. Nosso pano de fundo é a ideia de que a redugéo ao
determinismo tecnoldgico ndo da conta de conceitud-los. E ne-
cessario, também, a compreensdo do contexto cultural.

A pesquisadora Suzana Kilpp? nos mostra que este movimen-
to, o de descobrir e identificar os desenhos das coisas, também é o
de se posicionar quanto aos seus nomes. Nesse sentido, busca-se
desfazer a confusao criada ao chamar varias coisas de um mesmo
nome. Isso poderia ser, inclusive, uma das defini¢des do que é ser
pesquisadora. Ao partir da ideia de que os termos ndo sao neu-
tros, Kilpp argumenta que a discussdo recai sobre a delimitagao
do campo e das relagdes de poder.

A CULTURA E A VIDA NA MIDIA

Considerando que a pista inicial para compreender o que atra-
vessa e 0 que se mantém nos retratos, autorretratos e selfies é o con-
texto cultural, faz-se necessario indicar de qual lugar compreende-
mos o conceito de cultura. Nossa no¢ao do termo é compartilhada
com a perspectiva de Raymond Willians (1989), tributario do mate-
rialismo cultural. Para o autor, os usos da tecnologia ndo podem ser
precisos, no sentido de determinados pela técnica. Eles estdo em-
bebidos na cultura - uma série de significados compartilhados por
um determinado grupo, que tende a mudar com o passar do tempo.

Willians (1989) leva em conta que, sob esta perspectiva, qual-
quer analise deve considerar as proprias implicagdes culturais do
sujeito pesquisador e a dificuldade de descolar-se disso, mesmo
que seja uma cultura nova aquele pesquisador. Diz Wagner (2010)

2 Em palestra proferida em 11 de maio de 2018, a pesquisadora explicou a construg¢do do
conceito de televisualidades como um processo de dar nome a problematizagdo de contetidos
televisivos em interfaces contemporaneas e de paradigmas de TV em diferentes telas, dispo-
sitivos e plataformas. O evento aconteceu na Universidade Tuiuti do Parand e foi organizado
pelo Grupo de pesquisa Teca, do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo e Linguagens.
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que quando se conhece uma cultura nova, o contato se dd a partir
da cultura que ja se tem, ou seja, ela ja é a chave de leitura para a
cultura do outro. Ela, entdo, torna-se visivel pelo choque cultural,
de forma que até a propria cultura de quem conhece fica evidente.
Ao fim, 0 que ocorre é uma negociagao de sentidos.

A cultura esta em constante transformacdo, desde os contextos
mais alternativos até os mais tradicionais. Por exemplo, Havelock
(1996) argumenta que o uso que se faz da tecnologia vai implicar na
cultura, tal como identificou no caso da poesia na Grécia®.

Nenhuma tecnologia se sobrepde a outra, ha coabitagdo. O
tecido que as enreda é a cultura. Exemplo disso é o que argumenta
Willians (1989) sobre a leitura de romances escritos em épocas
anteriores, com intuito de acessar a cultura. Para além dos regis-
tros oficiais, as narrativas de negociagdo de sentimentos trazem
ricas informagdes acerca da cultura da época.

A perspectiva de que os usos das tecnologias estdo inseridos
no contexto cultural é percebida também no pensamento de Mark
Deuze (2013), principalmente na ideia de vida na midia. O au-
tor utiliza a metafora do aquario como um ecossistema no qual
viveriamos. Assim, estariamos in media, como a agua esta para
os peixes. As relacoes se organizam, nesse sentido, pela quanti-
dade de aderegos (pessoas, meios, técnicas, significados) com as
quais as pessoas se relacionam. O fato de eu ndo me relacionar,
por exemplo, com tecnologias analdgicas, ndo quer dizer que elas
ndo estejam imersas nesse meio, apesar de eu nao as perceber. Até
mesmo a invisibilidade enuncia.

Essa multiplicacdo de experiéncias mediadas contribui ndo
apenas para a falta de consciéncia da existéncia da midia em
nossas vidas, ela também amplifica e acelera uma fusio conti-
nua de todos os dominios da vida (como lar, trabalho, escola,
amor e diversdo) com a midia (DEUZE, 2013, p. 114).

3 Diz Havelock (1996) que a poesia era funcional, para manter a cultura de geracdo em
geragdo. Decorar os versos (bem como a arte e a musica) eram formas de se comportar. A
musa repassava condutas morais e sociais. O advento e popularizagio da escrita esvaziaram
os anfiteatros onde as musas se apresentavam, mas ndo as dizimaram.
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Seguindo pela metafora do aquario, Deuze (2013) argumenta
que viver na midia, no século XXI, oferece vantagens adaptativas
para sobrevivéncia, construindo a nog¢do dos zumbis. Estes, respon-
dem aos chamados dos aparelhos e vivem numa simbiose com as
tecnologias. A ideia é uma fusdo com a prépria experiéncia de vida,
com corrup¢ao das distingdes entre o que se entende por vida or-
ganica e por vida tecnologica. Por outro lado, circula o emprego
incoerente desta ideia na afirmagdo “entrar na Internet’, como se
esta fosse um universo paralelo, deslocado e desassociado.

A defesa de Deuze (2013) é justamente no ponto de que nao
ha um fora do sistema, e de que os contetidos e tecnologias ofe-
recem varios, diversos e inevitaveis desdobramentos, inclusive no
ambito discursivo, para se viver na midia. Assim, diz que “cabe a
nés como individuos encontrar uma maneira de hackear o siste-
ma’ (DEUZE, 2013, p. 127), num retorno a individualidade, mes-
mo que em forma de zumbis.

PARADIGMAS DA FOTOGRAFIA

Desde a origem da fotografia, em 1826, seu desenvolvimen-
to técnico foi intrinsecamente ligado ao pensamento fotografico,
e trouxe a tona a discussdo acerca do vinculo com o referente.
Especificamente, sobre os retratos, Han (2014, p. 22) cita que “o
valor cultual ndo recua sem resisténcias, tendendo antes a re-
fugiar-se [no] rosto humano. Néo ¢, portanto, por acaso que o
retrato ocupa um lugar central nos primérdios da fotografia”
O retrato parece resguardar algum valor de culto, apesar de sua
reprodutibilidade técnica.

Desde o advento da fotografia analdgica em cores, em 1942,
até a digital, na década de 90 - e posterior uso amplificado e exa-
cerbado das imagens feitas por dispositivos mdveis —, verificamos
consumos os mais plurais, multiplos e intensos (BAITELLO JU-
NIOR, 2005). Mas, ao que parece, algo que é transversal a figura-
o da face, a imagem do rosto, mesmo nas variag¢des do retrato,
do autorretrato e da selfie.
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No caso da fotografia, uma grande ruptura tecnolédgica e de
paradigma se deu justamente com o advento da fotografia digital,
em contraposi¢do a analdgica. Emily Keightley e Michael Picke-
ring (2014) analisaram exatamente estas mudangas tecnoldgicas
(analogico-digital). Eles buscaram compreender o que se manti-
nha, ou seja, quais as continuidades apesar (ou nas) mudangas
tecnoldgicas, naquilo que se refere @ memoria e aos usos. Os sen-
tidos pessoais das mudangas foram percebidos pelo entendimento
da fotografia como um recurso mnemdonico, ou veiculo de memo-
ria. Assim, os autores se debrucaram, a partir de entrevistas, sobre
as perspectivas de tirar fotos, armazenar fotos, compartilhar fotos
e olhar/visualizar fotos.

O resultado daquela investigacao revela que nao se pode iden-
tificar uma mudanga histdrica apenas pelo inicio da comerciali-
zagdo de um novo item tecnoldgico. Ao fazer este movimento, os
autores descartam qualidades intrinsecas a prépria tecnologia.
Nesse sentido, articulam-na por meio dos usos feitos, das negocia-
¢Oes, das acomodacgdes, evidenciando os valores da vida cotidiana
e evitando a centralidade da tecnologia. Além disso, consideram a
capacidade de gerar continuidade de uma tecnologia a outra.

Keightley e Pickering (2014) argumentam que, nesse cena-
rio, o digital ndo deu conta de corresponder com as rupturas que
eram esperadas. Verificou-se a coabitacdo das tecnologias, nos di-
ferentes modos de configuragdes, praticas e usos. Nesse sentido,
a tecnologia tem mais a ver com um sistema complexo de trans-
formagdo sociocultural, no qual, no caso da fotografia, ha uma
implicagdo nas relagées com a memoria.

Aquilo que ¢é da ordem da continuidade, ou seja, aquilo que
atravessa uma tecnologia e que continua na seguinte, em alguma
medida, ndo leva consigo processos tecnologicos pré-determinados
de produgao e reprodu¢iao. O que marca, por outro lado, é muito
mais os sentidos que surgem a partir dos processos de interagao.

Destacamos ainda dois pontos especificos na analise de Kei-
ghtley e Pickering (2014). Quanto a tirar fotos, a andlise mostrou
que, por um lado, ha maior frequéncia de uso da cdmera, maior
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produgédo de fotografias em quantidade e com custo menor; por
outro, no armazenamento, as fotos impressas, por exemplo, tém
mais vinculo com a memoria do que as fotos na tela.

Este vinculo da tecnologia com a memoria, e a verificagdo des-
ta relacdo num contexto sociocultural, parece relacionar-se ainda
com a experiéncia que podemos ter com os dispositivos tecnolo-
gicos oticos (CRARY, 1992). Para o autor, podemos compreender
que o modo como enxergamos o mundo tem influéncias de como
o sujeito esteve relacionado, nos diferentes contextos, aos diversos
dispositivos opticos. Ou seja, diz da experiéncia do sujeito ligada
aos dispositivos técnicos. Nesse sentido, nao é s6 um aparato tec-
noldgico, mas um modulador de formas de vida, de experiéncias
cognitivas e de sociabilidades.

O RETRATO

O retrato* foi um dos primeiros tipos fotograficos desenvol-
vido no campo da visualidade (HAN, 2014). A explora¢ao se deu
em funcdo de sua proximidade com as estratégias estéticas da pin-
tura e, por conta de sua relevancia, na representa¢io e usos sociais.
Borges (2011, p. 40) ressalta que “parte significativa da fotografia,
profissional e/ou amadora, passou pela confec¢ido de retrato de
individuos cujo desejo era transcender os muros do anonimato
erigidos pelo ritmo acelerado e voraz da modernidade.”

Surgiam, entdo, os estudios fotograficos, geralmente frequen-
tados por figuras de renome. Segundo a autora, assim como nas
pinturas, os fotografos buscavam trazer esteticamente para as
fotografias a representagao de caracteristicas concebidas como
qualidades da época, como a autoridade em figuras masculinas e
a sensualidade e delicadeza nas mulheres. No fotojornalismo, os
retratos tem carater testemunhal, para saber como se parecem as
fontes, por exemplo. Os retratos sdo bastante desafiadores justa-
mente porque presumem algo da identidade do retratado.

4 Verificamos o uso do Retrato em diversos géneros fotograficos, como no fotojornalismo, na
fotografia artistica, social, publicitaria, histérica, documental e outras.
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A dificil tarefa do fotojornalista ao retratar alguém consiste
em procurar nao apenas mostrar a faceta fisica exterior da
pessoa ou do grupo em causa mas também em evidenciar um
trago da sua personalidade (individual ou colectiva, respecti-
vamente). A expressdo facial é sempre muito importante no
retrato, ja que é um dos primeiros elementos da comunicagao
humana (SOUSA, 2002, p. 121).

Tal como descreve Sousa (2002), o retrato é um género fo-
tografico e pode ser individual ou coletivo. Inclusive, populari-
zam-se pelas fotografias de familia, com lugares pré-destinados
para pai, mae, filho. A dire¢ao do retratado é outro ponto que gera
polémica, no ambito documental ou jornalistico. De acordo com
Sousa (2002), ha fotojornalistas que preferem dirigir a pose e ou-
tros que fazem retratos apenas com o retratado agindo com natu-
ralidade. “Com a pose pode ganhar-se em capacidade de se impor
um sentido a imagem e em valor documental o que se perde em
naturalidade” (SOUSA, 2002, p.122). Optando-se pela naturalida-
de, uma estratégia é fotografar enquanto o personagem ¢ entrevis-
tado, a fim de registrar um gesto mais natural.

Ainda assim, ¢ unanime que se disponha de tempo. Jorge Pedro
Sousa (2002) aponta que ¢ pela variagdo de poses, tentativas, cria-
tividade, enfim, que se alcanga um resultado mais interessante, que
realmente traduza visualmente algo da identidade do personagem.
Verifica-se ainda uma outra opgao, quanto a pose, que parece estar
entre as duas, que é a de abordar rapidamente o retratado e fazer
o disparo. Isso tende a fazer com que a pessoa nao fique comple-
tamente produzida, preservando alguns aspectos da naturalidade.

Se o retrato tem o objetivo, justamente, de garantir que um
rosto seja expresso, a0 mesmo tempo que traga evidéncias da per-
sonalidade, é imprescindivel que alguns elementos fagcam parte
da composi¢do. Uma tatica é fotografar no proprio ambiente do
personagem, apostando num meio termo que consiga destacar o
personagem e contextualizar sua personalidade, fugindo sempre
dos clichés. “Alguns retratistas usam determinadas técnicas muito
pessoais, como a exploragdo da geometria dos espagos ou até op-
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¢des por vezes insdlitas, como retratar pessoas a saltar num tram-
polim” (SOUSA, 2002, p. 124).

O objetivo, assim como argumenta Sousa (2002), é o de real-
ar algum aspecto que identifique tal personalidade. No caso da
Figura 1, percebemos como a composi¢ao simples e bem resolvi-
da garante a mensagem da personalidade do retratado. A fotogra-
fia foi feita por Luiz Garrido, grande retratista brasileiro, e é um
retrato do ginasta brasileiro Diego Hypolito.

FIGURA 01 - RETRATO DE DIEGO HYPOLITO. CREDITO: LUIZ GARRIDO

FONTE: REVISTA QUEM (2018). Disponivel em: <http://revistaquem.globo.com/
Revista/Quem/0,,EM1221710-8192,00-A+ ARTE+DE+RETRATAR .html>.
Acesso em: 05 jul. 2018.
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Do ponto de vista técnico, a expressao dos retratados é
ponto alto e a luz deve ser gerenciada nesse sentido, seja ela
suave ou dura, natural ou artificial. Pode-se adicionar na pro-
ducdo, ainda, acessorios, como rebatedores. O uso do flash, se
rebatido em alguma parede, ou teto, ou ainda utilizar algum
tipo de difusor, resolve bem o preenchimento do rosto.

A figuragdo principal do retrato vem, de fato, da presenca e
expressdo da face. Composi¢do e enquadramento sido fundamen-
tais para isso. Identificamos isso no retrato, autorretrato e selfie,
mas a apresentagao, os usos, parecem ser radicalmente diferentes.
Por exemplo, no 4mbito cultural, o retrato se da a partir de um
fotografo produzindo a imagem de outra pessoa. Ou seja, todas
as decisdes cabem a este fotdgrafo e o outro estd sujeito. Assim,
a interacao tem dimensao na etapa de produgdo, mas também a
partir da materialidade, pois o carater promocional se da de forma
externa, conferida por outrem, e ¢ esse ponto que legitima a pre-
senca dos retratos no fotojornalismo, por exemplo.

O AUTORRETRATO

O autorretrato é um subgénero do Retrato, e tem intencdo de
auxiliar na construgdo da propria identidade de quem fotografa,
entretanto, “mais do que uma expressao narcisistica, diz respeito
as conexdes sociais que o sujeito estabelece e aos seus padrdes de
auto imersdo, ja que a pratica de se fotografar exige a auto-obser-
vagdo por um tempo consideravel” (COSTA, 2017, p. 145).

A fotografia de Vivian Maier (1926-2009) ¢ um exemplo bas-
tante ilustrativo. Seu acervo é composto por retratos, autorretra-
tos e outros tipos de fotografias, produzidas por meio de um viés
documental. A fotdgrafa, de origem francesa, viveu nos Estados
Unidos, nas cidades de Chicago e Nova York, onde passou a vida
inteira sendo reconhecida como baba. Foi revelada como fotdgra-
fa quando, em 2007, o historiador John Maloof estava em um lei-
lao e comprou uma caixa com os seus negativos. Parte da histéria
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de Vivian Maier é contada em um documentario® e um livro®. No
documentario, podemos identificar alguns depoimentos de pes-
soas que conviveram com ela. Dizem, majoritariamente, das suas
caracteristicas excéntricas, de seu modo de vida extremamente
privado e dos habitos peculiares.

Estima-se que ela tenha produzido mais de 100 mil imagens,
de 1959 e 1990, em cores e p/b. Seu principal equipamento foi
uma Rolleiflex. Especialmente curioso é que ela revelou pouquis-
simo desse material. Maloof encontrou dezenas de rolos de filmes
(35mm e 120mm) ndo revelados, o que indica que Vivian Maier
viu apenas uma pequena quantidade das suas fotografias, para
além do momento do disparo.

As principais tematicas fotografadas eram fruto de seu pro-
prio cotidiano e, ainda assim, sdo de profundo carater documen-
tal. Na Figura 2 podemos perceber que seus autorretratos cons-
tituem nao apenas a representacdo de si e do ambiente. Mas é o
modo pelo qual podemos (re)conhece-la como fotdgrafa, e parte
de como ela mesma se enxergava. Aqui, o carater promocional,
que no retrato se da pelo olhar do outro, parece ser fruto das im-
plicagdes e modos de interagao dela (Vivian Maier) no/com mun-
do, dentro de suas condi¢des culturais (WILLIAMS, 1989).

5 Finding Vivian Maier (2013), dirigido por Maloof, concorreu ao Oscar de Melhor Documen-
tario, em 2015.
6 Livro Vivian Maier: uma fotégrafa de rua (2014), de John Maloof (coordenagao).
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FIGURA 02 - AUTORRETRATO DE VIVIAN MAIER, 1954. CREDITO:
VIVIAN MAIER

FONTE: VIVIAN MAIER GALLEY (2018). Disponivel em: http://www.vivianmaier.
com/gallery/self-portraits/ Acesso em: 05 jul. 2018.

Costa (2017) defende que ao se autorretratar ela da pistas da
personalidade, de como se via, da prépria construgao do seu lugar
no mundo que habitou. Ou seja, demonstra como ela estava imbri-
cada naquela teia social, a partir da singularidade de seu olhar foto-
grafico. Na Figura 2 percebemos, ainda, um tensionamento naquilo
que se percebe como representagdes do feminino, pela sobreposi-
¢do dela e das outras mulheres, através de reflexos e sombras.
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No autorretrato o fotdgrafo pode representar apenas o rosto,
meio corpo, corpo inteiro, posicionar-se de perfil, trés quar-
tos ou de frente, determinar a diregdo em que ira receber a
luz, além de iluminar partes do corpo e manter outras na
sombra. Ha até mesmo alguns retratos em que nio se vé o
rosto do sujeito e outros, caso da fotografia mais artistica, em
que o fotdgrafo se coloca de costas para a cdmera. Entre ou-
tras variagdes, o fotografo pode estar vestido ou nu; dentro de
casa ou no exterior; de pé, sentado, reclinado. Os fotografados
podem estar sds ou acompanhados, e as imagens podem ser
coloridas ou em preto e branco (COSTA, 2017, p. 145).

Na tentativa de ensaiar alguns limiares possiveis para a foto-
grafia, Costa (2017) utiliza a ideia do “isso foi” de Rolland Bar-
thes. Entretanto, “para além do ‘isso foi’ - expressdo que tem
uma aproximagdo maior com o carater realista da fotografia,
enquanto documento - é preciso pensar a fotografia também
como algo que foi construido” (COSTA, 2017, p. 143). Noutras
palavras, tudo aquilo que se planeja, todas as escolhas e ajustes
feitos antes do disparo. Incluimos que os usos feitos também sao
construidos culturalmente.

A fotografa babd acaba sendo referéncia para a fotografia do-
cumental na medida em que consegue, em sua fotografia, ter aten-
¢do a detalhes essenciais e de carater basico, como luz, compo-
si¢do e enquadramento (o que revela refinamento técnico), mas,
principalmente, pela preocupa¢do com questdes sociais. Mesmo
a partir de um registro subjetivo, encontra ressonancia em outras
pessoas. Ao fim e ao cabo, o documental, e os tragos presentes na
fotografia de Vivian, sdo narrativas sobre si, mas que encontram
reflexo nos outros.

A fotografia documental compartilha com o fotojornalismo,
muitas vezes, o mesmo suporte de difusao (a imprensa), a mesma
intencao basica (a de documentar a realidade, informar, usando
fotografias), assim como uma preocupagao com assuntos ligados
ao interesse publico. Entretanto, para Buitoni (2011), o documen-
tal preocupa-se também com fendmenos estruturais e tematicos,
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sem a efemeridade da noticia. Tem maior tempo de produgao e
edi¢do e pode, ainda, se expressar por meio de projetos fotogra-
ficos. Sao assuntos relacionados com a vida humana e a vida em
sociedade, que tenham significado para o homem, ou seja, as re-
lagdes que mantém com as coisas e com os outros. Nesse senti-
do, podemos perceber algumas fotografias documentais que pre-
zam pelas intera¢des com o cotidiano e sua inerente banalidade.
A perspectiva de Vivian evidencia uma autopromogdo a partir,
justamente, das interagdes que ela mantém com o mundo, ou, ao
menos, aquelas que a perspectiva do autorretrato deixa ver.

SELFIE

Assim como o autorretrato, a selfie ¢ uma fotografia cujo
fotografo é também o objeto fotografado. Ela pode trazer ape-
nas uma pessoa (o proprio fotégrafo que dispara) ou mais pes-
soas. Apesar da produgdo imediatista, é uma fotografia que
necessariamente precisa de etapas produtivas (pré, producao
e pos), assim como qualquer outro tipo de fotografia. Santos
(2016) define as selfies como “autorretratos fotograficos rea-
lizados com smartphones equipados com camera frontal - ou
realizados com webcams -, feitos para a postagem em redes
sociais” (SANTOS, 2016, p. 2).

Derivada do termo em inglés self, que significa auto, ou si
mesmo, numa tradugdo livre), a selfie é também uma narrativa
fotografica e um modo de construgdo do sujeito, fortemente an-
corada no sorriso e no carater testemunhal. Diz Santos (2016) que

hd uma especificidade histdrica da selfie.

[...] ela so6 ficou disponivel para uso e apropria¢do em larga
escala no momento em que um conjunto de tecnologias al-
cangaram certo grau de desenvolvimento e de facilidade de
acesso/utilizagdo. Tal é o caso da disponibilidade de cone-
x40 a internet, do manejo intuitivo de smartphones de prego
abordavel, providos de duas cAmeras e com um software que
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envia imagens digitais para plataformas de compartilhamen-
to (SANTOS, 2016, p .2).

No caso da selfie, poderiamos pensar em uma enorme va-
riedade de exemplos ilustrativos. Selecionamos, entdo, uma que
foi amplamente divulgada. A Oscar Selfie, como ficou conhecida,
retrata os vencedores da premia¢ao no ano de 2014 e foi articu-
lada como parte de uma campanha da Samsung. Nesse caso, o
teor de planejamento acaba sendo maior, ja que faz parte de uma
estratégia publicitaria. De acordo com Lima (2017), a fotografia
foi conduzida pela apresentadora norte-americana Ellen Dege-
neres’ que, na ocasido, estava apresentando o Oscar. A foto foi
tirada ao vivo, a partir do convite feito pela apresentadora aos
premiados, e postada na conta do Twitter de Ellen Degeneres,
conforme Figura 3.

Apenas com intuito de contextualizagdo, a selfie em questdo é
um dos elementos que compde a campanha da marca Samsung, o
advertaiment — uma estratégia publicitaria que associa andncio e
entretenimento. No caso do exemplo utilizado, era o lancamento
de um modelo novo da marca, cujo diferencial era a camera fron-
tal. “A campanha ¢é citada pela sua criatividade em utilizar celebri-
dades e a audiéncia como endosso social para a marca Samsung”
(LIMA, 2017, p. 146).

A fotografia repercutiu rapidamente e intensamente nas mi-
dias sociais. “Ja no primeiro minuto de postagem na rede social
Twitter, mais de 219 mil pessoas retuitaram a imagem retratada,
derrubando a rede por excesso de acessos” (LIMA, 2017, p. 147).
Se apoia, principalmente, na nogao de visibilidade e autopromo-
¢do do self por meio da selfie.

7 Verificamos aqui um ponto que carece de esclarecimento. Pelo angulo e por imagens de
making of feitas do momento em que imagem é tirada, quem clica no disparador é o ator Bra-
dley Cooper. Disponivel em: https://www.dailydot.com/upstream/ellen-oscar-selfie-tweet/
Acesso em 5 de jul de 2018.
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FIGURA 03 - FOTOGRAFIA OSCAR SELFIE

- Elbl.l DaGaneras &

If only Bradley's arm was longer. Best photo
ever. #oscal

e LLY T T

FONTE: TWITTER (2018). Disponivel em: <https://Twitter.com/theellenshow/
status/440322224407314432%lang=pt>. Acesso em: 05 jul. 2018.

Seu carater autopromocional, apesar de também conter a
presenca da face, diferencia-se, ao que aprece, pelo contexto de
uso midiatico e também pelo testemunho. Nesse sentido, nao
ha uma construgdo do sujeito, de forma tdo explicita como no
autorretrato (a partir de como ele se percebe e das interagdes
naquele contexto). No caso da selfie que ilustra este trabalho, uti-
lizou-se claramente uma estratégia publicitaria, mais participati-
va e mais voluntdria.

Algumas caracteristicas de ordem técnica, como os planos e
enquadramento nos chamam aten¢ao nesse tipo de fotografia. Seu
uso e popularizagdo impulsionaram (e foi impulsionado) pelo de-
senvolvimento de cameras frontais em smartphones. O enquadra-
mento tem um limite que ndo se da apenas pela distancia focal da
objetiva, mas pelo proprio comprimento do brago (ou do “pau de
selfie”). Suas chances de composigdo, nesse sentido, ainda que res-
tritas, possibilitam registros de elementos inesperados, ao fundo,
em funcao das relagdes de imediatismo de sua produgao.
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CONSIDERACOES FINAIS

Pretendeu-se nesse texto fazer um debate ancorado em trés
narrativas fotograficas que coabitam produ¢des midiaticas contem-
poréaneas: o retrato, o autorretrato e a selfie. A perspectiva langcada
foi a de encontrar espagos onde se aproximam, e onde se singu-
larizam. Assim, foi possivel denominar e reconhecé-las com mais
coeréncia, entendo sua materialidade para além suporte do suporte.

Levando em consideragdo as questdes técnicas de produgdo,
fizemos o esfor¢o de entender os aspectos culturais nos quais tais
questdes estavam imbricadas. Nesse sentido, um eixo que apare-
ceu nas trés manifestagoes foi justamente o de que ha um carater
promocional na representagdo do elemento humano, especial-
mente no protagonismo do rosto — outro eixo compartilhado por
estes trés tipos fotograficos. O que se vé, no entanto, é que a inte-
racao se estrutura diferentemente em cada um deles.

Ao apresentarem materialidades distintas, o retrato se estru-
tura a partir de um carater promocional conferido por um outro
(o que legitima o uso no fotojornalismo), o autorretrato, autopro-
mocional, e o faz de forma a imbricar o sujeito no contexto socio-
cultural, e a selfie, também autopromocional, acaba por se revelar
testemunhal. A promogdo, eixo compartilhado, funciona como
uma das interagdes possiveis, na qual cada uma dessas materiali-
dades se apresenta.
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AS ESTRUTURAS DE cnlAgA”o NO FILME
DA CARTIER: APROXIMAGCOES ENTRE
MITO E MEMORIA

Rafaeli Francini Lunkes Carvalho!

Em 2012 a marca francesa, Cartier, completou 165 anos. O fil-
me publicitario LOdyssée de Cartier* foi produzido para comemo-
rar essa data. Exibido em salas de cinema. No filme, constatamos a
historia da marca contada por meio do simbolo da companhia - a
pantera — efetuando uma viagem por diversos lugares do mundo,
passando pelos locais que fazem a histdéria da empresa: Sdo Peter-
sburgo, China, India e Paris. A empresa oferece produtos de luxo,
como joias, perfumes e acessorios.

A publicidade compde, hoje, um campo subordinado a multi-
plas influéncias, no qual se configuram outras linguagens. Os tex-
tos, produzidos no campo publicitario sao marcados pelo uso do
repertério cultural da comunidade em que sao propagados. Des-
se modo, a criagdo e a recep¢iao de textos produzidos no ambito
de uma campanha publicitdria resume uma situa¢do interacional
(intertextual) que é, intencionalmente, colocada em pratica.

1 Docente do curso de Comunicagdo Social da Universidade Estadual do Centro-Oeste (UNI-
CENTRO). Mestre em Letras (UNICENTRO). E-mail: rafaelilunkes@yahoo.com.br
2 Assistir ao filme na integra, pelo link: http://www.odyssee.cartier.fr/#/film.
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Verificamos que a publicidade emprega uma construgio de
narrativa literaria, que acaba utilizando a intertextualidade. Inter-
textualidade é um termo cunhado por Julia Kristeva (1979), que,
ao tecer consideragdes a respeito da teoria dialégica de Mikhail
Bakhtin, definiu o texto como um mosaico de citagdes que resulta
da inscrigao de textos anteriores.

No filme publicitario da Cartier, outros textos podem ser en-
contrados como o texto do design, texto da pintura, da arte e do
cinema. No entanto, optamos em realizar, neste estudo, um re-
corte de dois textos (a publicidade, e o mito). O filme da Cartier
estabelece conexdes com o mito, especialmente, ao trazer para o
roteiro do filme signos relacionados ao tema “odisseia”, uma clara
referéncia a viagem mitica do herdi que se transforma ao retornar
a sua tribo. O herdi é personificado pela propria marca e é ela que
empreende a viagem ao redor do mundo.

Conforme Eliade (2010, p. 13), “a principal fun¢ao do mito
consiste em revelar os modelos exemplares de todos os ritos e ati-
vidades humanas significativas’, portanto, esse trago do mito, por
si s0, justifica a sua escolha para na cria¢ao do filme da Cartier,
revelando uma total aderéncia do mito ao discurso (nada inocen-
te) da publicidade.

A fungéo propria da cultura é ser local de transferéncia das
memdrias. E nesse espaco que textos podem ser preservados e
atualizados. Por isso, verifica-se no texto da publicidade (corpus
em questdo), que é por meio da cultura que se produz um dialogo
com a memoria cultural do espectador, com o texto anterior que
seria o mito, e ainda verifica-se no antncio referido que ele acaba
cooperando para se reproduzir os sentidos da cultura, criando o
desejo pelos produtos que a marca oferece.

A presenga de estruturas miticas no filme publicitario da
Cartier, expressa uma permanente revisitacao que alimenta, re-
formula e amplia a cultura. A midia produz uma recordagéo, o
estar-junto humano é também um relembrar, uma memoria cole-
tiva que tem no mito sua principal fonte organizadora. Os mitos
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propagam-se na midia como textos arcaicos, eternos em forma de
conhecimento subentendido.

O TEXTO DO MITO: NARRATIVA, RITUAL, TEMPO

Para o senso comum, o conceito mito esta associado aos sen-
tidos de lenda, fabula, histdria inventada, uma narrativa ligada ao
imaginario. Da mesma forma, pode ser a representacao de fatos
ou personagens reais, mas ampliada pela imaginagdo popular;
além disso, o mito pode estar correlacionado a uma pessoa de sig-
nificativa importancia na sociedade.

Eliade (2008) explica que o mito conta uma histéria sagra-
da, relata um acontecimento ocorrido em um tempo primitivo,
o tempo fabuloso do principio de tudo; e que, portanto, os mitos
revelam as atividades criadoras divinas e desvendam a sacralidade
(ou a sobrenaturalidade) de suas obras. Em outros termos, o mito
narra a criagdo do universo, de como algo que nao existia passou a
existir - o mundo, o homem, as atividades humanas, os elementos
e os seres da natureza, dessa maneira, o uso do mito, baseia-se em
fornecer uma significagdo ao mundo e a existéncia humana.

O mito (juntamente com os sonhos, as variantes psicopato-
légicas e os estados alterados de consciéncia) é considerado fonte
basica a partir da qual os textos/tramas da cultura sdo tecidos.
“Um tecer que tem um movimento continuo que entendemos aqui
como sendo comunicag¢ao viva no seio da cultura — uma constante
reciclagem e elabora¢ao de conteudos fundantes da condi¢ao hu-
mana” (CONTRERA, 1996, p. 18).

A cultura é constituida pelo conjunto de textos produzidos
pelo ser humano, ndo apenas construgoes da linguagem verbal,
mas também mitos, rituais, gestos, ritmos, jogos, entre outros.
Os textos da cultura sao considerados, também, sistemas comu-
nicativos que obedecem as regras e normas preconizadas pela
cultura vigente, o que ndo impede culturas diferentes se comuni-
carem. A cultura é o macrossistema comunicativo que perpassa
todas as manifestagoes e, como tal, deve ser compreendido para
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que se possam compreender assim as manifestagcdes culturais
individualizadas (BAITELLO JUNIOR, 1999). No filme publici-
tario: L'Odyssée de Cartier, podemos perceber que a linguagem
obedece a uma certa universalidade para propiciar o entendi-
mento em diversas culturas.

Como texto arcaico, o mito tem sua presenc¢a na midia — de
maneira consciente ou inconsciente tanto por parte dos produ-
tores quanto do publico - significa uma permanente revisitagao
necessaria para alimentar a cultura e incentivar seu crescimento,
o acumulo de sabedoria.

As correntes antropoldgicas e da semidtica da Cultura estao
de acordo que o mito é uma narrativa. O mito é uma narrativa
fantastica, faz referencia as imagens e lugares maravilhosos que
permanecem no imaginario cultural, existem dentro das culturas,
fazendo parte do cotidiano das pessoas e, dessa forma, o mito pode
ser considerado um texto imaginativo. Estudioso da Semidtica da
Cultura, Bystrina comenta que os textos, que ndo se restringem
aos textos verbais ou escritos, subdividem-se em instrumentais,
racionais, matematicos e logicos e, por fim, imaginativos. Estes
ultimos sdo essenciais para a sobrevivéncia psiquica do homem,
como os mitos, a religido e todas as manifestagoes artisticas (BYS-
TRINA, 1995).

O mito, sendo uma narrativa, uma palavra de poder que ex-
pressa o que de fato aconteceu, o que se apresenta ao ser humano
de forma fantéstica. “E sempre, portanto, a narrativa de uma cria-
¢ao ele relata de que modo algo foi produzido e comegou a ser”
(ELIADE, 1972, p. 11). “No plano da linguagem, como histdria-
génese, 0 mito nomeia as coisas, hierarquiza-as, ¢ uma historia
fundadora que garante a veracidade (ou a naturaliza¢ao) de um
discurso” (MUCCI, 2010, p. 202).

Para Propp (2001), na linguagem, bem como no mito, ocor-
re uma transposicao simbdlica do conteudo sensivel em uma
conformacgao objetiva. As metaforas, tanto linguistica quanto
mitica, nascem do mesmo esfor¢o de concentragdo da percepg¢ao
sensorial, peculiar a toda informagdo. Sao as imagens e os sim-
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bolos que condensam as narrativas miticas, os mitos primitivos,
que dizem respeito a humanidade e a origem, reduzem-se a ima-
gens individuais que se relacionam com o imaginario coletivo.
Assim, sdo essas imagens e simbolos, presentes no sonho, na li-
teratura, na publicidade, no cinema que revelam a permanéncia
do pensamento mitico.

Para Rocha (2008, p. 9), o mito é uma narrativa que partici-
pa do conjunto de fendmenos culturais e, por manter uma for-
ma alegdrica, seu sentido é difuso, pouco claro e multiplo. Para o
autor, “o mito carrega consigo uma mensagem que nao esta dita
diretamente, uma mensagem cifrada” Na concepgao do autor, o
mito sempre esconde alguma coisa. Segundo Rocha (2010), assim
como produgdo do mito, a criagdo publicitaria nasce da articula-
¢do de textos de diversas origens, como uma bricolagem cultural.

“Nas aproximagdes com as produgdes midiaticas, ha uma
apropriacdo de linguagem pelo mito, como apontou Barthes”
(2001, p. 152). Para o autor, a fun¢do do mito é transformar um
sentido em forma e, sendo assim, o mito é sempre um roubo de
linguagem e nada pode fugir do mito, que busca desenvolver o
seu esquema a partir de qualquer linguagem. O mito acaba para-
sitando outras linguagens, como ¢ caso da publicidade, L'Odyssée
de Cartier. Em contrapartida, o mito também pode ser parasitado
por outros textos.

O tempo mitico, de uma maneira geral, pode ser expresso por
uma estrutura circular. Refere-se ha um tempo reversivel — se nao
por meio do préprio mito, que ocorre a origem em sua propria
narrativa ou repeti¢ao ciclica, ao menos através do “rito’, que re-
flete a um retorno ritual as origens. A mudanga do tempo também
¢ distinta do que se dard com o tempo linear, medido cronologi-
camente, no caso do mito pode ser visto como uma genealogia.
Como destaca Jean-Pierre Vernant (1973, p. 71-112):

Com o mito néo se tem propriamente uma cronologia, mas sim
uma “genealogia’. Esta génese do mundo, cujo decurso narra as
Musas, comporta o que vem antes e depois, mas ndo se estende

65

ay



por uma duragdo homogénea, por um tempo unico. Ritmando
este passado, ndo hd uma “cronologia’, mas “genealogia’”

A reflexdo mitica esta associada a magia, ao desejo, o querer
que as coisas ocorram de uma determinada maneira. E a partir
disso, acontecem os rituais, como meios de propiciar que as coisas
acontecam como o desejado, o ritual é o mito invocando agao.
Refor¢a-se, que o mito e ritual sdo inseparaveis e que todo mito
necessita de um ritual para compor seu processo de recep¢ao, e
todo ritual estd associado a um mito. A maneira sobrenatural de
explicar a realidade logica com o modo magico, pela qual o ho-
mem age sobre o mundo. A reflexdo mitica acontece como con-
sequéncia da formagao de estruturas cognitivas (narrativas, histo-
rias), isto é, uma nova ordem que se d4 na realidade imaginada.
O homem inicialmente cria uma ampla capacidade imaginativa,
como uma forma de controlar uma situac¢do de crise real, criando
outra realidade: a realidade da imaginacao, da linguagem. Dessa
maneira, criar, contar historias é uma atividade que nasce com o
proprio homem.

Uma das atribui¢oes do ritual (re-atual) é a de re-memorar o
mito, conserva-lo vivo no seio da cultura, por meio de situagoes
a serem partilhados.

E o ritual que estrutura a comunicagao entre dois organismos,
duas pessoas ou dois povos diferentes. Esse ritual pode ser
descrito em termos etoldgicos como um verdadeiro ‘interme-
diario’ sensorial, que permite harmonizados corpos, comuni-
car emogoes e trocar ideias (CYRULNIK, 1995, p. 102).

No mito a repeticdo cumpre a fungdo de assegurar a perma-
néncia dos contetidos expressos, ele traz imagens que permane-
cem, pois sdo imaginadas periodicamente, ritualmente, assim, o
mito precisa da ritualizagdo para sobreviver.

Dentro do sistema mitico temos ainda o totemismo. De acor-
do com Rocha (2010) totem é um emblema posicionado entre a
natureza e cultura, cita como exemplo o processo de transforma-
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¢d0 de um animal (natureza) em simbolo ou representagdo de de-
terminado grupo social ou cla (cultura). Segundo o autor o tote-
mismo ¢ um sistema de codigos cuja peculiaridade é transcender
a oposicdo entre natureza e cultura.

MEMORIA

O mito revela-se como ser, como o “sendo” do tempo primor-
dial, em que se compode o ser do mundo, dos deuses e dos homens.
O mito, nas sociedades antigas, tinha o papel fundamental de re
-atualizar aquilo que se passou na origem dos tempos, o que torna
relevante seu conhecimento. Eliade (1986, p. 19) afirma:

Nao sé porque os mitos fornecem uma explicagdio do Mun-
do e da propria maneira de estar no mundo, mas sobretudo
porque, ao recordar, ao reactualiza-los, ele é capaz de repetir
o que os Deuses, os Herdis ou os Antepassados fizeram ab ori-
gine. Conhecer os mitos ¢é aprender o segredo da origem das
coisas. Por outras palavras, aprende-se nédo s6 como as coisas
passaram a existir, mas também onde as encontrar e como
fazé-las ressurgir quando elas desaparecem.

A palavra “recordar” é aqui essencial. No contexto mitico,
recordar significa conservar um momento primordial e tornd
-lo eterno em oposi¢do a nossa experiéncia ordinaria do tempo
como algo que passa, que transcorre e que se esquece. A lembran-
¢a, como resgate do tempo, reconhece desta forma imortalidade
aquilo que normalmente estaria perdido sem esta re- atualizagao.
Conduz novamente a presenca dos Deuses, os acontecimentos
exemplares que forjam os herdis e que seguimos ainda hoje como
modelos exemplares, nos colocam de novo em contato com a he-
ranga cultural dos ancestrais que nos tornaram o que somos.

O local da memoria é, pois, também o da imortalidade. O
conhecimento é compreendido como lembranga, as formas da ati-
vidade - poesia, arte, cinema, publicidade - conferem a “memoria
das virtudes” que preservamos, e garantem “imortal perenidade”
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as obras compostas e deixadas as geragdes, como o filme publicita-
rio LOdyssée de Cartier, busca ficar na memoria eternamente. Na
situacdo das obras, ficam a cultura, os valores, as manifestagoes da
reflexdo e do sentimento humano coletivo. O passado presentifi-
ca-se em uma agdo, em uma reminiscéncia que aparece na relei-
tura de um mito, na existéncia de um conteido que nos relembra
um tempo antigo que ja ndo é o nosso, mas que ajudou de modo
concreto para que sejamos o que somos. Em resumo, a memoria
ndo esta apenas no passado trazido a tona pela lembranga, mas
esta presente em nossas almas, em nossa lingua, no que admira-
mos No que receamos e no que esperamos. Nessa perspectiva a
memoria nos distingue como pessoas e como grupo.

A presenca de estruturas miticas no filme publicitario da
Cartier, expressa uma permanente revisitagdio que alimenta, re-
formula e amplia a cultura. A midia produz uma recordagéao, o
estar-junto humano ¢ também um relembrar, uma memoria cole-
tiva que tem no mito sua principal fonte organizadora. Os mitos
propagam-se na midia como textos arcaicos, eternos em forma de
conhecimento subentendido.

A narrativa mitica, segundo Vernant (2000, p. 12), “nao re-
sulta da inven¢do individual nem da fantasia criadora, mas da
transmissdo da memoria.” Segundo o autor, o mito é uma me-
moria ndo genética, na qual se estruturam os mecanismos das
relagdes cotidianas. Assim, o mito s6 sobrevive se for relatado
de geracao em geragdo, no dia- a -dia e as condi¢oes de sua per-
manéncia sdo justamente a memoria, a oralidade e a tradigao.
O mito néo esta determinado numa forma estabelecida, esta vai
mudar sempre, em consequéncia do operador - “contador de es-
torias”, o processo, a transmissao a qual absorve novas formas
e abandona outras, produzindo lembrancas e esquecimentos,
sempre renovando a memoria coletiva.

Os mitos, presentes nos meios de comunicagdo e no objeto
de andlise em questdo, formam um mecanismo de construgao
de sentido que, de certa maneira, funcionam como um alicer-
ce sobre o qual se fundam os multifacetados discursos midiati-
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cos. Dessa maneira, essa temadtica ganha destaque nos estudos
de comunica¢ao de massa, sendo que as pesquisas que estudam
esses textos arcaicos na midia, voltam-se também para os textos
publicitarios, pois a cria¢do publicitaria nasce na articulagdo de
textos de diversas origens.

TEXTO DA PUBLICIDADE:
NARRATIVA, RITUAL, TEMPO

Segundo o antropdlogo Everardo Rocha, os antincios publici-
tarios sao utilizados como representacdes do que acontece habi-
tualmente na vida das pessoas. O momento da leitura do antncio
dd a sensacdo a quem esta lendo de estar fora do mundo, em uma
outra realidade.

Essa intervencdo do anuncio, colocando o consumidor diante
de um enunciado, um episédio ou acontecimento contido no
seu interior, cria um sentido de ilusdo. Nela, o receptor passa
a viver e experimentar algo que se encontrava fora dele. Nessa
relagdo, o mundo dentro do antincio passa a existir enquanto
‘realidade’ adquirindo concretude num fato - a recepgao —
que envolve a ambos. Nessa espécie de envolvimento, nessa
alternéncia de ‘realidades’ que se instaura no espaco da recep-
¢do é criado um tipo de relagdo particular entre anincios e
consumidores [...] (ROCHA, 2010, p. 163)

Os antuincios ndo sdo copias do cotidiano, sdo interpretagdes
que o tornam mais magico, encantado, fabuloso. Desse modo, o
anuncio é uma narrativa idealizada em c6digos, palavras e imagens
que viabiliza um conjunto de feitos encantados, ¢ um mito. A publi-
cidade torna o impossivel, possivel, fazendo acreditar naquela nova
realidade, os problemas sdo solucionados de maneira magica.

Os anuncios publicitarios sao compostos de simbolos que, ao
serem lidos, criam valores para o produto e manifestam o desejo
por ele. Alguns simbolos da marca Cartier presentes no curta e
identificados em diversos paises sdo: o anel Trinity, o reldgio San-
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tos Dumont, e o emblema da empresa, a pantera fazendo parte
da histéria da marca, mantendo o estilo da companbhia e fazendo
alusao ao mundo da riqueza.

Baudrillard (2009) alerta sobre a relagdo que temos com a pu-
blicidade e seus objetos (produtos), dizendo que nao se trata de
uma ldgica do enunciado e da prova, mas sim de uma légica da
fabula e da adesao. Baudrillard esclarece que o publico nédo cré no
produto, mas a publicidade o faz crer e desejar o produto.

A medida que resistimos, tornamo-nos mais sensiveis a sua
existéncia, tanto como produto de consumo quanto manifesta-
¢d0 de uma cultura. Menciona que consumimos publicidade e
com ela consumimos “o luxo de uma sociedade que se dé a ver
como distribuidora de bens e que é ‘superada’ em uma cultura’,
ou ainda, que por “meio da publicidade, como por meio das
festas de outrora, a sociedade oferece a vista e a0 consumo sua
propria imagem” (BAUDRILLARD, 2004, p. 182).

Quanto mais fantastica é a publicidade, mais o produto é en-
cantado, animado, cheio de vida — o que Baudrillard (2009) cha-
ma de “calor comunicativo’, que agrega ao produto espontaneida-
de, diferenciagdo, personalidade. Logo, ao escolher determinado
publico como destino da sua mensagem, a publicidade dissipa as
fragilidades do publico, tais como o desconhecimento do proprio
eu, as angustias, a falta de esperanca, sua inexisténcia para o outro,
para o coletivo. Segundo Baudrillard (2004, p. 180):

Vocé é visado, amado pelo objeto. Se o objeto me ama (e ele
me ama através da publicidade), estou salvo. Assim a publi-
cidade (como o conjunto de public relations) dissipa a fragili-
dade psicoldgica com imensa solicitude, a qual respondemos
interiorizando o apelo que nos solicita, a imensa firma produ-
tora ndo apenas de bens, mas de calor comunicativo que vem
a ser a sociedade global do consumo.

O tedrico escreve o sistema publicitario como indissoci-

avel do sistema dos objetos e, como narrativa puramente co-
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notativa, a publicidade possui dupla funcédo: é discurso sobre
o objeto e ela propria objeto de consumo, enquanto imagem
(BAUDRILLARD, 2009).

A empresa mostra no anuncio, o glamour, o refinamento,
luxo, a riqueza e bom gosto de quem usa os produtos da empresa.
Tudo que esta fora do mundo magico das joias da Cartier nao é
importante de ser narrado e mostrado.

O foco da publicidade é o consumo. “[...] convidamos vocés
a consumir o produto X porque é normal que vocés consumam
alguma coisa e nds lhes propomos nossa producao em lugar de
outra, dentro dos modos préprios de uma persuasao cujos meca-
nismos todos vocés ja conhecem” (ECO, 1997, p. 183). “A publici-
dade gira em torno de relagdes sociais, nao em torno de objetos.
Sua promessa nao ¢ de prazer, mas de felicidade: felicidade julga-
da de fora, por outros” (BERGER, 1999, p. 134). Berger se refere
aos sentimentos de inveja e glamour como um a consequéncia
do outro. Quando o publico adquire determinado produto, esta
conquistando status, servindo de modelo para outros, e ao vé-los
nos projetamos, pois afinal quem nao gostaria de ter um Cartier?

Carvalho (2009) apresenta os aspectos usados pela publicida-
de para o convencimento do consumidor. Expde que a linguagem
publicitaria é uma linguagem de sedugdo e caracteriza-se pela
forte marca da persuasao, considera ainda que a manipula¢ao é
intrinseca ao texto publicitario.

Faz uso de varios recursos para convencer o publico, como: a
ordem, fazendo agir; a persuasao, fazendo acreditar; ou a sedugao,
buscando o prazer. O tempo é uma das principais particularidades,
que encontramos na construc¢ao desse tipo de peca publicitaria, o
filme publicitario. Essa publicidade geralmente se desenvolve em
um curto espago de tempo, o qual faz o valor de cada segundo, ser
extremamente alto. Normalmente serdo grandes anunciantes que
poderdo arcar com os grandes custos de produgao e veiculagao. O
filme publicitario, LOdyssée de Cartier , com duragao de 3 minu-
tos e meio , é considerado “uma pequena obra-prima’, para cuja
confec¢ao a marca, ndo economizou.
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Isto fez com que as agéncias publicitarias passassem a investir
alto capital na produgido de bons filmes publicitarios, a saber, pecas
capazes de fazer uma narrativa compreensiva, atraente e convin-
cente no espago de 30 segundos. Era preciso a obten¢ao de boas
imagens, que fossem ao mesmo tempo curtas e se interligassem
de tal forma a constituir uma histdria, que traria consigo a men-
sagem para a compra de mercadorias. Tratava-se, portanto, de um
sistema que exigia um uso absolutamente racional e econémico
do tempo. Uma fragdo de segundo nao poderia ser desperdigada.
Cada cena ficaria no video apenas o minimo tempo possivel para
que outras pudessem ser intercaladas e dessem conta do escasso
intervalo de exibi¢ao de uma histéria publicitaria (MARCON-
DES, 2001, p. 178-179).

Com relagdo ao tempo no texto audiovisual, Eliade expla-
na: o tempo profano é o tempo histdrico, previsivel, linear e
cronologico, o tempo dos homens; o tempo sagrado ¢ repre-
sentado por um tipo de fuga do cotidiano, um tempo que nao
pode ser medido, o tempo dos deuses, enfim, um tempo miti-
co. Conforme o autor, o tempo sagrado néo flui, ndo constitui
uma duragdo irreversivel, mantém-se sempre igual, ndo muda
nem se esgota. O tempo sagrado “se apresenta sob o aspecto
paradoxal de um tempo circular, reversivel e recuperavel, es-
pécie de eterno presente mitico” (ELIADE, 2008, p. 64).

O tempo no filme publicitario pode ser visto como cronoldgi-
co, o tempo de duragdo, muitas vezes de segundos. Em consequ-
éncia do filme afastar-se do cotidiano do espectador, é originada
uma realidade paralela, verificam-se outras temporalidades que
ndo somente o tempo cronologico. Com a produgao do filme de-
saparecem os diversos tempos, passado, por exemplo, que é onde
é registrada a informagao, e converte num sé tempo, que seria o
tempo presente, como se a narrativa estivesse sido produzida, mas
acontecendo naturalmente no momento atual.

A publicidade vale-se do ritual, por empregar uma regulari-
dade, ter a funcao de gerar a criagdo de um habito para implantar
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uma marca, um produto, ou uma imagem qualquer junto ao mer-
cado. Para impormos um valor junto ao publico consumidor, o
mais aconselhavel é reapresentarmos muitas vezes aquela “coisa”
que todos parecem ja conhecer. Assim, mais do que afirmar sua
marca, a Cartier, re-atualiza-se e mantém seu publico no espago
do imaginario da cultura. O publico ndo se associa a um produto
que ndo reconhece, e por consequéncia nao vai adquiri-lo.

Nao se questiona a qualidade de uma marca que esta pre-
sente na memoria de una sociedade ha 50 anos; e ndo é incomum
as pessoas pedirem aos comerciantes produtos que ja sairam de
linha ha alguns anos, mas dos quais lembraram o nome quando
recorreram a memdria para escolher urna marca de um produto
que usualmente nao usam (isso acontece muito com xaropes e po-
madas exaustivamente anunciados no radio e que sdo pedidos nas
farmacias mesmo depois de ja ndo serem mais fabricados ha anos)
(CONTRERA,1996).

Os bens e suas marcas sdo parte de um sistema de referéncia.
As pessoas precisam estar presentes nos rituais de consumo dos ou-
tros, para por em movimento suas proprias avaliagdes. “O homem
precisa de bens para comunicar-se com os outros e para entender o
que se passa a sua volta” (Douglas; Isherwood, 2009, p. 149).

Na visao de Douglas e Isherwood (2009) os rituais de consu-
mo seriam rituais de estabelecimento e manutencao de relagoes;
compartilhar ou ndo deles diz muito respeito de quem esta inclu-
ido ou excluido de determinado grupo social. E possivel afirmar
que os autores construiram uma resposta inovadora ao discurso
dos criticos da sociedade de consumo que relacionam o ato de
consumir com alienagdo, estupidez, insensibilidade & miséria ou
futilidade. Os autores procuram distanciar-se de preconceitos re-
lacionados a esfera do consumo.

A publicidade atual tem participagdo ativamente nos rituais
de consumo. Para Baudrillard (2009), o consumo constitui um
mito, isto ¢, ele revela-se como palavra da sociedade contempora-
nea sobre si mesma; ¢ a maneira como a nossa sociedade se fala.
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MITO E PUBLICIDADE

Em resumo, as principais intersec¢des entre mito e publicida-
de sdo: a narrativa fantastica baseada em imagens, lugares, situa-
¢Oes e personagens impressionantes. O fantastico age agregando
sentidos em torno do produto, criando uma biografia, tornando-o
vivo. As marcas do ritual, a repeticdo do filme publicitario em si,
torna-se um recurso argumentativo de grande poder de persuasao
quando, concomitante e ritualisticamente, rememora o mito em
forma de narrativa audiovisual. A supressao do tempo histérico;
o publico se distancia do cotidiano, o espectador acaba se depa-
rando com o tempo em suspensio, aparecendo no corte entre os
planos/cenas, o tempo mitico.

CONSIDERACOES FINAIS

Constatamos, em nosso trabalho que o filme publicitario
L'Odyssée de Cartier, esta enredado a elementos miticos, publici-
tarios, e se for analisado mais profundamente muitos outros ele-
mentos poderdo ser encontrados. O filme publicitario, tal como
o mito, possui uma linguagem que nao sobrevive por si, segun-
do Machado (1997, p. 190): “[...] o video é um sistema hibrido;
ele opera com codigos, significantes distintos, alguns modos de
formar ideias ou sensagoes, que lhe sdo exclusivos, mas que niao
sao os suficientes, por si sos, para construir a estrutura inteira de
uma obra” Verificamos por meio da andlise do filme publicitario
L'Odyssée de Cartier, que o mito parasita outras linguagens, assim
como apontou, em sua obra, Barthes (2001).

Por meio da semioética da cultura, observamos que a lingua-
gem como sistema signico, ndo ¢ pura, mas sofre hibridagoes, in-
fluéncias, vestigios do sistema cultural, ou seja, de uma cultura
simbolicamente “viva’, através das linguagens. Verificamos que
dentro dessa agao cultural, as linguagens da publicidade, e do
mito produzem juntas um modelo de ser e estar na sociedade.
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O filme publicitario é memoria viva, conhecimento estético-
visual, acumulado através dos tempos, por meio das mais diver-
sas formas imagéticas que partem dos mitos, chegando a imagem
digital transmitida no cinema e na televisao. A criagdo consegue
deslocar o espectador para dentro do filme e prendé-lo em sua
narrativa. Durante o filme, o espectador toma, alguns instantes
magicos, atemporais, o olhar da cAmera como seu proprio olhar.
O filme publicitario nasce do imaginario para transformar o pro-
prio imaginario, e desse modo, existe uma expansao da cultura.
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“O NASCIMENTO DE VENUS": EFEITOS DE
VERDADE E PODER EM ICONOGRAFIAS
ACERCA DA BELEZA FEMININA

Lucimara Cristina de Castro!

A beleza sempre esteve presente na histéria da humanidade,
em rituais que permeiam a vida dos sujeitos. Tomando os gregos
como referéncia, vemos que Platao e Aristoteles identificaram o
belo como bom. Nas palavras de Platao, “s6 para a beleza coube o
privilégio de ser a mais evidente e a mais amavel”.

Somos atravessados, na contemporaneidade, por discursos
que se materializam em imagens, em movimento ou nao, que nao
cessam de lembrar sobre a importincia de ter boa aparéncia, um
corpo belo, vestir-se na moda, como férmula para ser feliz, ser
saudavel, conquistar a longevidade e destacar-se socialmente. As
sociedades ocidentais, demarcadas pela hegemonia do sistema ca-
pitalista, presenciam a emersdo de uma economia da aparéncia
corporal, especificamente em nosso trabalho a aparéncia femini-
na, que faz do reconhecimento da beleza, a partir de padrdes pre-
estabelecidos, uma forma de poder.

1 Doutoranda pelo Programa de Pés-Graduagdo em Letras da Universidade Estadual de Ma-
ringd (UEM), Linha de Texto e Discurso. E-mail: lucimara_castro@hotmail.com.br.
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A beleza feminina, reflexo de uma cultura midiatica, pas-
sou a ser objeto de poder do sujeito na sociedade. Assim, a so-
ciedade pés-moderna?, pensada pela perspectiva foucaultiana,
¢ caracterizada por um controle biopolitico da aparéncia cor-
poral, que se desdobra em biopoderes, a partir de tecnologias
de poder, como a midia e a publicidade, cujo objetivo ¢é disci-
plinar e controlar os corpos.

Visando entender a transformacao da beleza em objeto de po-
der e estratégia de controle biopolitico, procuramos, neste traba-
lho, responder a seguinte questao: a partir do que é colocado em
regime de (in)visibilidade, quais discursos incidem em iconogra-
fias acerca da beleza feminina e fundamentam a construgao de um
padrao preestabelecido de beleza como forma de poder?

Para nortear a reflexdo, tragamos como objetivo desenvolver
um gesto de leitura a partir da obra imagética O nascimento de
Vénus, de Botticeli e outras duas reprodugdes iconograficas que
dialogam com a pintura, acerca da beleza feminina, buscando
compreender os processos sdcio histdricos de objetivacao da be-
leza que contribuiram para a construgdo estética do corpo como
poder. Procuramos, também, a luz dos pressupostos tedricos de
Michel Foucault, refletir sobre o processo de controle da beleza
feminina pela midia, pela publicidade e pela industria da moda,
tomadas por nds como tecnologias de poder, que “encarceram’,
promovendo o controle biopolitico da aparéncia corporal e o
exercicio de biopoderes disciplinando os corpos.

Nesse sentido, entendemos que a idealizagcdo dos corpos de-
corre de um processo permeado de relagoes de poder, estabele-
cendo-se na materializacdo de imagens que, por sua vez, podem
nos levar a possivel compreensao do processo de consolidagdo de
um estere6tipo da beleza feminina e dos aspectos relacionados a
tal representagao.

2 Utilizamos a designacdo “p6és-moderna” para nos referirmos ao estado ou a condi¢do de
existéncia da sociedade depois da modernidade - uma condigdo histérica que marca o fim
da modernidade.
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DO PODER DISCIPLINAR DOS CORPOS
A PRODUCAO DA BELEZA

A contemporaneidade é demarcada por um controle biopo-
litico da aparéncia do corpo que se desdobra a partir do desen-
volvimento de tecnologias de poder que objetivam “dominar” a
aparéncia corporal. A biopolitica, termo designado por Foucault
(1988), atua como um modo de regulamenta¢ao da vida e con-
trole da populagdo, consistindo na pratica de biopoderes que, por
sua vez, sao tecnologias de poder, utilizados em aspectos como
a protecdo de vida e a regulacdo do corpo a medida que ques-
tdes como alimentagdo, higiene, sexualidade, natalidade se tor-
nam preocupagdes politicas. O biopoder é um instrumento que
auxilia as reflexdes acerca das praticas disciplinares presentes na
sociedade contemporanea. As disciplinas, a normaliza¢do social, a
emergéncia de biopoderes e o surgimento de tecnologias do com-
portamento formam, assim, uma configuragdo do poder.

Ao longo da historia, os biopoderes, seja por meio do poder
disciplinar analisado por Foucault, ou por meio das formas de po-
der da atual sociedade, estdo extremamente imbricados ao con-
trole do corpo, especialmente das mulheres, que sempre foram
controladas, em especial quanto ao seu corpo e a sua sexualidade
(FOUCAULT, 1988, p. 98).

Para Foucault, o poder é algo que interfere na vida dos indivi-
duos de forma circular e ascendente, de modo que os sujeitos ora
estao na condicao de exercicio de poder, ora submetidos a ele. O
poder é compreendido pelo autor como algo externo ao Estado,
exercido por meio de “micro-poderes’, a partir de pequenas ins-
tituigdes que atuam em todas as esferas da sociedade, envolvendo
todas as pessoas, contudo, com efeitos especificos.

Cabe ressaltar que a visdo de poder apresentada por Foucault
difere da tradicional visdo de poder, principalmente de inspira¢ao
marxista, no qual o poder é tido como soberania. O poder nao é
algo que se encontra estatico, em um determinado lugar, capaz
de se exercer meramente para fazer visivel a luta das classes ou da
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superestrutura de uma sociedade. O que existe sdo mecanismos e
praticas de poder, que operam pela constru¢ao de determinados
discursos com objetivos bem determinados de controle e discipli-
nariza¢ao dos individuos. Nas palavras do autor:

A andlise em termos de poder nao deve postular, como dados
iniciais, a soberania do Estado, a forma da lei ou a unidade
global da dominagao; estas sdo apenas e, antes de mais nada,
suas formas terminais. Parece-me que se deve compreender o
poder, primeiro, como a multiplicidade de correla¢des de for-
¢a imanentes ao dominio onde se exercem e constitutivas de
sua organiza¢io; o jogo que, através de lutas e afrontamentos
incessantes as transforma, reforca, inverte; os apoios que tais
correlagoes de for¢a encontram uma nas outras, formando
cadeias ou sistemas ou, ao contrario, as defasagens e contra-
di¢cdes que as isolam entre si (...) O poder estd em toda parte;
ndo porque englobe tudo e sim porque provém de todos os
lugares (FOUCAULT, 1988, p. 88-89).

Considerando a compreensao de Foucault acerca do poder, e
o corpus delimitado para este trabalho, faz-se necessario abordar,
incialmente, a teorizagdo do poder disciplinar. Implantado grada-
tivamente ao longo dos séculos XVII e XVIII, como um substituto
a soberania, o poder ndo mais se materializa no soberano, mas nos
proprios corpos dos individuos, por meio das institui¢des discipli-
nares, como por exemplo, fabricas, escolas, hospitais, manicomios,
e em ultima instancia, a prisdo. De acordo com Foucault (1999, p.
143), “o poder disciplinar é com efeito um poder que, em vez de se
apropriar e de retirar, tem como fun¢do maior ‘adestrar’; ou sem
duvida adestrar para retirar e se apropriar ainda mais e melhor.” Se-
gundo ele, “[...] ‘Adestra’ as multiddes confusas, mdveis, intteis de
corpos e forcas para uma multiplicidade de elementos individuais
- pequenas células separadas, autonomias organicas, identidades e
continuidades genéticas, segmentos combinatérios.”

Assim, pode-se pensar que a disciplina é operada por meio
de diversas institui¢des, que, por sua vez, ndo passam de instru-
mentos para o exercicio de um determinado tipo de poder, dentre
varios, visto que o poder disciplinar é apenas um deles.
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A origem do poder disciplinar esta associada as transforma-
¢oes advindas com a Revolugao Industrial, visto que, o contexto
socio histdrico da época exigia sujeitos doceis, tteis e discipli-
nados para desempenhar bem as fungdes oferecidas pelo merca-
do industrial. O principal instrumento do poder disciplinar é o
pandptico de Benthan, cujo objetivo é tornar o poder invisivel,
contribuindo para que a vigilancia seja permanente nos efeitos
que se pretende produzir, mas descontinua em sua agdo. O po-
der disciplinar ¢ invisivel, pode vigiar sem ser visto, exercendo
seu controle sobre os corpos em questdo. Assim, o que importa
sao os individuos sentirem-se vigiados, mesmo quando néo es-
tdo (FOUCAULT, 1999, p. 166).

Para Foucault, a maneira como o sujeito se vé nao precede
de sua natureza, nem de uma esséncia pessoal: ela vem de fora,
de praticas que constituem os sujeitos. O sujeito é constituido
ndo apenas por palavras, mas por a¢oes fundidas a palavras, que,
de modo geral, vém ditadas pela sociedade, ou melhor, pelas ins-
tituiges. Neste sentido, cada um faz nao o que quer, mas aquilo
que pode, aquilo que lhe cabe na posi¢ao de sujeito que ocupa
numa determinada sociedade, submetido as “regras” de institui-
¢Oes sociais e politicas.

E por meio do poder disciplinar que o controle dos corpos
se estabelece. Pode-se dizer que o controle do corpo e da sexuali-
dade, em especial, da mulher, sempre se fez presente em diversos
momentos da histéria da sociedade. No decorrer da Idade Média
e inicio da Idade Moderna que tal controle se intensificou, pro-
gressivamente. Segundo Foucault, foi a partir de discursos cons-
truidos na Era Moderna que se criou uma ciéncia do sexo, obje-
tivando primordialmente a repressdo e o controle, por meio de
inimeras técnicas com o intuito de obter a sujei¢do dos corpos e o
controle das populacdes (FOUCAULT, 1988, p. 37).

Levando em consideragdo as transformacoes aceleradas de
uma sociedade no qual as relagdes sociais tornam-se cada vez
mais complexas, tornou-se de imprescindivel compreender o cor-
po como objeto de disciplina e de controle social nas relagdes de
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poder. Vale lembrar que na sociedade ocidental contemporanea,
os mecanismos de controle tém tanto sofrido modificagdes como
surgido outros para se adequar as novas realidades da sociedade
pos-moderna. O poder da midia, da sociedade de consumo que
“encarcera’ em massa, tem sido usado constantemente como tec-
nologias de poder, muitas vezes quase imperceptiveis, promoven-
do o controle biopolitico da aparéncia corporal e o exercicio de
biopoderes disciplinando os corpos. O corpo, inclusive feminino,
continua sendo objeto de controle e domesticagdo das massas.

O desafio de pensar a beleza em um contexto no qual a pro-
dugdo deste conceito se da a partir de imposi¢des estereotipadas,
leva-nos a refletir acerca de concep¢des de poder que atrelam a
construcdo estética da mulher nas culturas ocidentais. Tal cami-
nho pde em énfase o problema da compreensio da beleza como
qualidade especifica do modo de ser feminino, a0 mesmo tempo
em que revela a existéncia de estruturas de poder as quais tornam
esta relacao indissociavel até os dias de hoje.

Nos dias de hoje, um tempo em que se nota uma inquietacio
mais contundente sobre o culto a aparéncia corporal, a relagao beleza/
feminino tem percorrido caminhos cada vez mais acirrados, contri-
buindo para que o mercado da beleza se expanda por meio de praticas
cada vez mais complexas, como cirurgias plasticas e anabolizantes.

Toda essa producao da beleza feminina, além de provocar a
promocgao econdmica do corpo feminino, aponta que, atualmen-
te, as formas de apresentagdo fisica determinam niveis de aceita-
¢ao social. Segundo Foucault (1999), esses graus de aceitagao sao
produzidos por uma economia da visibilidade. Assim, a exibigao
do corpo esta permeada de certas faculdades de aparéncia que, na
maioria das vezes, fomentam o grau de visibilidade dos sujeitos.

Desta forma, a produ¢io da beleza torna-se, consequente-
mente, associada a imagem dos sujeitos, funcionando como uma
espécie de pré-requisito para uma avaliacdo imediata e positiva
do sujeito. Fundada na relacao entre visibilidade e objetivagdo, a
producdo da bela aparéncia se torna a representacao da disciplina,
mas também uma forma de perceber, no outro, como num jogo
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de espelho, qualidades fisicas familiares, provocando a ilusdo de
estabilidade e segurancga do sujeito na sociedade.

ENTRE O CORPO E O ESPELHO:
DE VENUS A SOCIEDADE DE CONSUMO

O modo de “ver” a mulher ao longo dos tempos sempre es-
teve relacionado com o corpo. A representacdo da mulher, que
compreende todo um processo historico de apreciagdo do cor-
po feminino, na contemporaneidade é fortemente marcada pela
existéncia de um apelo, expressivamente manifestado pelos meios
de comunicagdo e pela industria da beleza e da moda, que disse-
minam a idealizagdo das “formas perfeitas” Nao se trata de uma
busca por qualquer corpo, mas por um modelo imposto, jovem,
que vende publicidade e produtos voltados ao publico feminino.

O jogo da imagem que temos dos outros e da imagem que
temos de n6s mesmos faz parte da nossa constitui¢ao como sujei-
tos, uma vez que vivemos em uma sociedade que ¢ reflexo de uma
cultura do narcisismo®. O sujeito-mulher, em especial, sempre
manteve uma relagdo de amor e édio com o espelho e com suas
imagens. Mas para falar de imagens e do inquestionavel poder que
elas exercem sobre nos, devemos ter como pressuposto algo que
antecede esse poder: a constitui¢ao da imagem como expressao da
nossa propria cultura. Ora por meio da publicidade nos outddors,
ora por fotos e videos (re)produzidos por aparatos tecnolédgicos,
nossa cultura, hoje, é demarcada pela midia, pelas redes sociais,
blogs e sites que, por meio da imagem, reproduzem discursos, em
especial, sobre o corpo e o imaginario que se tem dele, manifes-
tando formas de controle e de estigmatizar. Das imagens decorre o

3 Narcisismo é um termo derivado de Narciso que, segundo a mitologia grega, era um belo
jovem que despertou o amor da ninfa Eco, mas, por rejeitar esse amor, foi condenado a apai-
xonar-se pela sua propria imagem refletida na dgua. Narciso acabou cometendo suicidio por
afogamento. Posteriormente, a mie Terra o converteu em uma flor (narciso) (KURY, 2008).
O termo narcisismo é utilizado para designar o sujeito que admira exageradamente a
sua propria imagem e nutre uma paixdo excessiva por si mesmo. Na psicanalise, o con-
ceito esta relacionado a autoerotismo, consistindo em uma concentragio do instinto sexual
sobre o proéprio corpo.
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poder de reprodugdo de praticas que, por sua vez, homogeneizam
conceitos, exigindo a adaptagdo ao que foi eleito como forma ideal.

De acordo com Foucault (1999, p. 118), esses corpos sdo do-
ceis, pois, “é docil um corpo que pode ser submetido, que pode
ser utilizado, que pode ser transformado e aperfeicoado.” Assim,
as imagens de culto a beleza que circulam hoje, disseminam prati-
cas discursivas de exploragdo do corpo, de acordo com o interesse
econOmico, solidificando estere6tipos nao apenas para os corpos
mas para as praticas sociais.

Pensar questdes acerca de valores sociais referentes a aparén-
cia feminina requer como tarefa refletir sobre a representagao de
tais aspectos pela arte, isto é, pensar em determinadas condigoes
culturais que podem ter contribuido para a reprodugdo de este-
reotipos da beleza feminina, contundentes desde a arte cldssica,
e que hoje funcionam como memoria para ser reafirmada pela
publicidade e pela midia.

Se nos debrugarmos sobre a histdria da arte para conhecer um
pouco sobre a representa¢do da beleza feminina, uma das imagens
mais notorias, que sugere uma representa¢ao formal do corpo fe-
minino é a de Vénus, conhecida como deusa mitologica da beleza.

Vénus, a deusa do amor e da beleza, é equivalente a Afro-
dite na mitologia grega. Existem duas teorias sobre a origem da
deusa. A primeira diz que ela foi gerada pelas espumas do mar
dentro de uma espécie de concha. Outra afirma que a deusa é
filha de Jupiter e Dione.

A deusa Vénus era esposa de Vulcano, porém mantinha rela-
¢Oes extraconjugais com Marte, o deus da guerra. Seus olhos eram
o ideal da beleza feminina. A deusa possuia um carro puxado por
cisnes. Os romanos se consideravam descendentes de Vénus, ja
que Eneias, o fundador mitico da raga romana, era filho de Vénus
com o mortal Anquises*.

Intimeras tém sido as representagdes iconograficas de Vénus
em diferentes épocas e condi¢cdes de produ¢ao. Embora os mais
antigos registros em pinturas da deusa da beleza sejam referentes

4 Disponivel em http://brasilescola.uol.com.br/mitologia/venus.htm. Acesso em 08/07/2018.
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a valores religiosos, morais ou histéricos da época, as representa-
¢Oes mais atuais tanto podem recuperar esta memdria, quanto fa-
zer falar outros sentidos e significagdes. No entanto, independente
das condigdes de emergéncia de determinada imagem, como nos
ensina Foucault, nao podemos desconsiderar sua carga genealogi-
ca, a fim de compreender melhor seus possiveis significados.

Ao longo da histdria, a idealizagdo do feminino sempre res-
pondeu as necessidades culturais de cada época. No periodo re-
nascentista, o ideal de beleza classica reproduzida pelos artistas
foi atribuido, primeiramente, a qualidade do corpo feminino e
suas fungdes. A obra O Nascimento de Vénus, de Botticeli (figura
1), ¢ uma das mais iconicas imagens da representacao do femini-
no. Elaborada em uma época de grande preocupagido humanista,
¢é conhecida como uma das primeiras representagdes em tamanho
monumental do corpo feminino pela pintura renascentista.

FIGURA 1- O NASCIMENTO DE VENUS, 1483, SANDRO BOTTICELLI

FONTE: INFO ESCOLA.
Disponivel em: <https://www.infoescola.com/wp-content/uploads/2012/03/
nascimento-de-venus.jpg>. Acesso em 30 out.. 2018.
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Embora realizar a leitura de uma imagem nao seja tarefa facil,
imaginamos que Vénus, na obra de Botticeli, pode ter sido retra-
tada para simbolizar o amor. Ja nesta época, em que sugiram as
primeiras representacdes da imagem feminina, emergia a ideia
da pintura como linguagem, e o prazer de decifra-la sobressaia
a fruicdo das suas qualidades pictoricas. Esse anseio pela leitura
de imagens prossegue séculos adiante, resinificando-se na atuali-
dade, pois, de acordo com Manguel (2001, p. 143), (grifo do au-
tor), no “século XVI, uma pintura, fosse um retrato ou uma cena,
fosse religiosa ou alegorica, histérica ou privada, era criada com
intengdo de ser lida” Segundo o autor, “essa era uma caracteristica
inerente e essencial do ato estético: a possibilidade, por meio de
um vocabulario compartilhado, da comunicagao entre o ponto de
vista do artista e o ponto de vista do publico”

Vale ressaltar que, realizar a leitura de uma imagem, uma obra
de arte, em especial, pela perspectiva da AD, “ndo pode ser vista
como um processo de recuperagao de sentidos deixados por um
autor” (TASSO; CAMPOS, 2015, p. 145). Ainda nas palavras de
Tasso e Campos (2015, p. 145),

[...] a0 assumir a AD como terreno de observagdo, toma-
mos a leitura como o momento em que a materialidade do
discurso, a linguagem, ao ser (re)colocada na histéria sob
condigdes especificas, permite a producdo de determinados
efeitos de sentidos.

Sobre a imagem de obras de arte e os sentidos que ela pode
produzir, Neckel (2004, p. 61) salienta que “o objeto de arte, uma
vez criado (dito) produzira sentidos imprevisiveis quando expos-
to a interpretacao [...]. O sentido é uma questdo aberta. O que
importa é o processo de producio e nao o produto.” Sendo assim,
uma mesma obra de arte pode (re)produzir diferentes discursos,
dependendo do lugar no qual o sujeito-leitor ocupa para realizar
o gesto de interpretagdo e o acesso que tal sujeito tem as condigoes
de produgio de determinada obra.
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Foucault (2010, p. 132-133), em seu livro Arqueologia do Sa-
ber, define de maneira bem precisa o que ¢ o discurso, que, segun-
do ele, corresponde a “um conjunto de enunciados na medida em
que se apoiem na mesma formacao discursiva; [...] é constituido
de um numero limitado de enunciados para os quais podemos
definir um conjunto de condi¢des de existéncia” Nas palavras do
autor (2011),

[...] o discurso nada mais é do que um jogo, de escritura, |[...]
de leitura, [...] de troca, [...] e essa troca, essa leitura e essa
escritura jamais péem em jogo sendo os signos. O discurso se
anula, assim, em sua realidade, inscrevendo-se na ordem do
significante (FOUCAULT, 2011, p. 49).

Os discursos possuem um suporte histdrico e institucional
que permite ou proibe sua realizagdo. Assim, um sujeito, quando
ocupa um lugar institucional, faz uso de enunciados de determi-
nado campo discursivo segundo os interesses da trama momenta-
nea. Desta forma, é fundamental a compreensao de que o discurso
é uma pratica, que constroi seus sentidos nas relagdes e nos enun-
ciados em pleno funcionamento.

Pensando a obra de Botticeli discursivamente, percebe-se que,
a partir do regime de (in)visibilidade, a imagem nos permite com-
preender as dinamicas do olhar sobre o corpo feminino. A leitura
da obra néo recai sobre uma representacao artistica da feminilida-
de estagnada em seu passado, mas aponta para uma referéncia da
cultura visual a partir de um mito da antiguidade classica que da
margem a analises diversas, especialmente, no que é de interesse
em nosso trabalho, as idealiza¢gdes do feminino, como a beleza,
que nos permite refletir acerca de praticas sociais contemporane-
as, cristalizadas ao longo dos tempos.

As imagens femininas da época renascentista eram inspira-
das nas estatuas gregas da antiguidade. Como ja mencionado, na
representacao das obras deste periodo, a realidade humanista era
retratada a partir de temas cristdos. Na segunda metade do sécu-
lo XV, comegaram a emergir cenas advindas da mitologia grega,
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ao lado das representacdes cristds. E nesse contexto que Botticelli
pintou O Nascimento de Vénus, uma imagem repleta de elementos
iconograficos. A deusa é representada sobre uma concha, simbolo
da fertilidade, na espuma das ondas, com curvas e formas inspira-
das nos canones da antiguidade. A imagem de Vénus, consolidada
pelo tempo, tanto caracteriza um “molde” da representacdo visual
da feminilidade, como provoca uma inquietude associada ao nu
e a sexualidade, uma relagdo entre a beleza e o desejo humano,
representagdes extremamente conflitantes no imaginario social.

Ao tentar compreender uma imagem ¢ preciso lembrar que
um gesto de interpretagdo é uma leitura de possibilidades, por
meio da materialidade, de refletir sobre a vida humana e social.
Assim, os sentidos que os discursos imagéticos podem ecoar estdo
relacionados as condi¢des de produgdo e emergéncia da obra que,
por sua vez, tratam-se das praticas institucionais, dos aconteci-
mentos politicos, dos diferentes processos econdémicos e culturais
que, como nos ensina Foucault, ndo seriam “expressao” de um
discurso nem sua causa imediata, mas algo “que faz parte de suas
condi¢oes de emergéncia” (FOUCAULT, 2010, p. 187).

E notdrio que, a distAncia temporal e espacial frente 2 imagem
de Vénus representada por Botticeli, priva-nos de termos acesso a
alguns possiveis sentidos, pois, de acordo com Manguel,

[...] como a linguagem artistica de nosso tempo nio é espe-
cifica nas nossas conotagdes, a nossa interpretagao continua
privada, uma dentre muitas, uma histdria acrescentada a his-
toria privada da prépria pintura, uma segunda, terceira ou
décima camada de significado que ndo se desenvolve a partir
da pelicula original da pintura, mas a partir de nosso tempo e
lugar (MANGUEL, 2001, p. 171-172).

No entanto, ainda que desconhecamos as circunstincias em
que a imagem surgiu, a pintura de Botticeli permite a construgao
de uma narrativa, uma vez que a imagem foi elaborada a partir de
um repertorio de elementos comuns - icones — referentes a so-
ciedade da época, estabelecendo uma relagiao que se articula com
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outros icones e permite a constru¢do de uma narratividade, in-
clusive contemporanea, acerca da beleza feminina, dentro de um
contexto social permeado por simbolos e representacdes.

A partir destes pressupostos, podemos pensar em nosso gesto
de leitura que os simbolos icOnicos presentes na imagem de Vénus
dao visibilidade tanto a aspectos do corpo feminino, como, por
exemplo, cabelos compridos, quadris e seios demarcados, como
apontam para cuidados com a aparéncia, a partir de elementos
adotados desde a idade antiga para representar socio culturalmen-
te a feminilidade, como acessdrios, joias e espelho, cristalizados
como signos convencionais. Desta forma, a imagem de Botticeli
nos permite pensar em sentidos tanto referentes a beleza feminina
quanto a sexualidade e fecundidade da mulher.

Iniimeras sdo as imagens referentes a Vénus circulando hoje,
na midia e na publicidade, que trazem a memoria da obra de Bot-
ticeli. As diversas releituras da obra podem reproduzir os discur-
sos artisticos advindos da obra de Botticeli ou discursos outros, de
acordo com cada reproducao, dependendo de quem, onde, quan-
do e para que 1¢, uma vez que os sentidos ndo sao fechados.

A figura 2 se refere a capa da revista Vogue, publicada em
1931. Vogue surgiu em Nova York, considerada, por muitos cri-
ticos, a revista feminina de moda mais importante, conceituada e
influente do mundo, publicada desde 1892, em vinte e um paises.
Mensalmente publica trabalhos de estilistas, escritores, fotografos
e designers dentro de uma perspectiva sofisticada do mundo da
moda e da beleza.

A imagem ¢ uma reprodu¢ido bem proxima da representagdo
de Vénus por Botticeli. Produzida por Georges Lepape, em uma
época em que os artistas é quem ilustravam as capas de revistas, a
capa de 1931 fazia uma retomada do discurso artistico de O nas-
cimento de Vénus em suas formas e elementos. Cabe lembrar que,
nesse periodo, as revistas e a publicidade enfatizavam a mulher com
estereotipos relacionados ao lar, ao casamento e a maternidade e as
capas de revista eram territorios demarcados destas representagoes.
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FIGURA 2- CAPA REVISTA VOGUE, 1931
ILUSTRAGCAO DE GEORGES LEPAPE, EDICAO DE JULHO, N° 15

FONTE: THE GUARDIAN.
Disponivel em < https://www.theguardian.com/culture/gallery/2014/mar/14/10-best-
vogue-moments-vogue-festival-london#img-10 >.Acesso em 30 out.2018.

Utilizar da imagem de Vénus para representar a capa de uma
revista com tamanha visibilidade como a Vogue faz-nos pensar
que o corpo feminino em sua forma natural é também uma pro-
dugdo historica e cultural e, sobretudo, que os valores e conceitos
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a respeito da mulher tém uma relagao direta com a constru¢ao
dos padroes de beleza ideais sobre o corpo feminino.

E importante frisar que as mudan¢as no mundo na década
de 1930 favoreceram para o emergir da mulher moderna, que
passou a ocupar posi¢des sociais, dando origem a uma nova re-
presentacdo feminina, especialmente relacionada ao corpo, que
se tornou objeto dos cuidados da industria dos produtos de be-
leza e do mundo da moda. A sociedade, entdo, passou a reivin-
dicar a beleza de corpos perfeitos e jovens, e as revistas, a publi-
cidade e a midia em geral, tornaram-se um campo fértil para a
representagao desses moldes.

Assim, diante da reduplicagdo constante de obras como a de
Botticeli, cabe-nos refletir acerca das consideracdes de Deleuze
(1988) de que a repeti¢do ndo possui carater homogeneizador,
pois, a propria relagdio com a memoria das imagens sofre transfor-
magdes, visto que, em um mundo globalizado no qual as informa-
¢oes e as imagens fluem continuamente, a memoria cede espago
a criagdo de um outro lugar, apenas imaginario, no qual o sentido
que um dia as obras tiveram interessam menos, e as inquietagdes
que ainda sao capazes de produzir interessam mais.

Ainda que saibamos que a arte postulou um legado acerca
da cultura do corpo e da feminilidade, muitos desses discursos
tém sido silenciados ou até apagados, a partir do que é colocado
em regime de visibilidade pela cultura de massa. Sendo assim, se
em determinada época a mulher chegou a acreditar que poderia
tornar-se sujeito de seu corpo, na pés-modernidade ela se torna,
novamente, sujeita as exigéncias predeterminadas pela cultura
contemporénea da beleza.

A terceira imagem das quais propomos realizar o gesto de lei-
tura (Figura 3) também dialoga com a obra de Botticeli. No en-
tanto, como observamos na imagem, parte do corpo de Vénus é
substituida pela capa da revista Esquire, de origem americana e
direcionada ao publico masculino, que traz, na figura, Angelina
Jolie como modelo. A obra denominada O nascimento de Angelina
Jolie na capa da Esquire em julho de 2007, é parte de uma produ-
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¢do do designer grafico e ilustrador Eisen Bernardo, denominada
Mag+Art, ganhando 6tima repercussdo na internet. A proposta do
autor foi misturar imagens de capas de revistas consagradas com
classicas obras de arte, famosas no mundo artistico.

A atriz Angelina Jolie, hoje aos 41 anos de idade, é conside-
rada um dos maiores icones de beleza e sensualidade mundial,
de acordo com os padrdes de beleza estabelecidos pela socieda-
de pds-moderna. Em 2014, segundo a Academia Americana de
Cirurgia Plastica Facial e Cirurgia Reconstrutiva (AAFPRS), as
cirurgias plasticas estéticas mais procuradas foram as de labios e
magas de rosto como as de Angelina Jolie.

FIGURA 3 - O NASCIMENTO DE ANGELINA JOLIE NA CAPA DA
ESQUIRE EM JULHO DE 2007

FONTE: BLOG SOCIALI.
Disponivel em: <https://m.blogs.nel0.uol.com.br/social1/2014/08/23/quando-arte-e-
moda-estao-definitivamente-unidas/>. Acesso em 10 jul. 2018.

Pensando discursivamente a figura 3, podemos perceber o
controle biopolitico da aparéncia corporal e o exercicio de biopo-
deres pela midia, considerada por nés uma tecnologia de poder,
na reproducao de certos tipos corporais como modelos de beleza
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e sucesso. Da perspectiva dos jogos de poder, pode-se dizer que a
midia, por estar relacionada a necessidade de dar visibilidade ao
corpo, exerce uma ‘domestica¢ao’, capaz de transformar corpos
em objetos que revelem, a partir de caracteristicas estéticas, um
alto nivel de controle e perfei¢ao, fazendo com que a produgio da
bela aparéncia se torne a representacao da disciplina.

Se a disciplina é operada por meio de diversas institui¢des que
exercem determinado tipo de poder, a midia pode ser pensada, na
contemporaneidade, como um mecanismo de controle e poder,
pois, dissemina praticas discursivas de um padrao preestabelecido
de beleza, estabelecendo, a partir de relagdes de poder, a discipli-
narizagdo dos corpos.

Desta forma, essa integracdo estratégica dos discursos acer-
ca da beleza feminina, pela midia e pela publicidade, implica na
producédo de efeitos de verdade. De acordo com Foucault (1979,
p. 231), “vivemos em uma sociedade que em grande parte mar-
cha ‘ao compasso da verdade’ - ou seja, que produz e faz circular
discursos que funcionam como verdade, que passam por tal e que
detém por esse motivo poderes especificos.” De acordo com as
proposi¢oes foucaultianas, podemos entender a “verdade” como
um conjunto de procedimentos regulados para a produgio, dis-
tribui¢do e funcionamento dos discursos. Assim, “a verdade esta
circularmente ligada a sistemas de poder que a produzem e a con-
firmam, e a efeitos de poder que ela induz e que a reproduzem”
(FOUCAULT, 1979, p. 14). Logo, a midia, a publicidade, a indus-
tria da moda, ao disseminarem discursos de padroes de beleza
feminina preestabelecidos funcionam como mecanismos estraté-
gicos de poder presentes nas praticas sociais, ou seja, funcionam
validando tais discursos como se fossem “verdades”, com o objeti-
vo de justificar as relagdes de poder.

Além disso, um discurso ¢ investido historicamente de um
teor verdadeiro, pois cumpre com a fun¢ao de produzir efeitos de
poder, estabelecendo regras para o governo dos sujeitos, discipli-
nando-os, adestrando-os.
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Embora haja uma tentativa, a partir de manifesta¢des sociais,
ainda que isoladas, de desvelar os esteredtipos da beleza feminina
presentes em campanhas publicitarias e em enredos televisivos, o
uso de “moldes” no funcionamento deste regime prossegue efeti-
vo, fomentando a obsessdo pela beleza.

CONSIDERACOES FINAIS

Muito além de um elemento estritamente bioldgico, o corpo
¢ um lugar no qual cultura e linguagem podem se imbricar. Desta
forma, nao se pode falar em subjetividade sem corpo e, por isso, a
importancia de analisa-lo como lugar pratico de controle social, no
qual as relacdes de poder se estabelecem, uma vez que de acordo
com as proposi¢cdes foucaultianas, o corpo esta atrelado a poderes
apertados que lhe impdem limitagdes, proibigdes ou obrigacdes.

Os discursos acerca da beleza feminina sempre estiveram pre-
sentes na sociedade e, grande parte deles, estao materializados em
obras de arte, como O nascimento de Vénus, de Botticeli. A arte
representa um conjunto de valores de uma determinada época.
Atua como memoria grafica do tempo, apresentando caminhos
tanto de acesso a histdria, como a outras possibilidades de leitura,
deslocadas de tempo e espago.

Na sociedade contemporanea, a produgao da beleza feminina,
ao mesmo tempo que exerce a fungao de potencializar o exercicio
de dominacéao dos sujeitos nas relagdes sociais, atua na construgao
da imagem destes sujeitos.

Assim, a publicidade, a midia de massa, a industria da moda,
transformam a beleza em objeto de consumo e fonte de obsessao
ligada ao sucesso: a mulher sé é bonita se corresponder aos mode-
los estereotipados. Mais precisamente, poderiamos dizer que ter
um corpo belo e “na moda” é assumir uma posi¢ao favoravel nos
jogos de poder da sociedade pds-moderna.

Se os instrumentos de poder da “sociedade de controle” estdo
extremamente imbricados ao controle do corpo, principalmente
das mulheres, a midia de massa e a publicidade tem, assim, fun-
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cionado como tecnologias de poder, de controle biopolitico e de
exercicio de biopoderes, disciplinando os corpos por meio de um
“encarceramento” em busca da beleza.

Desta forma, o gesto de leitura empreendido neste trabalho
aponta para a (re)producao de discursos acerca da beleza femini-
na, preestabelecidos por uma sociedade de consumo, que produ-
zem, por sua vez, um efeito de verdade, permitindo-nos refletir
acerca da existéncia de estruturas de poder, presentes tanto na
obra de Botticelli, quanto nas outras duas imagens empreendidas
por nds, indissociaveis até os dias de hoje.
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MITO, DISCURSIVIDADES E
MANIFESTACOES CULTURAIS:
DESCORTINANDO A NARRATIVA FIiLMICA
“JOHNNIE WALKER - DEAR BROTHER”

Julianne Rosy do Valle Satil'
Ana Maria de Souza Valle Teixeira?

O mito é um sistema de comunicagdo; é uma mensagem;
um modo de significagdo; uma forma.
(Roland Barthes, 2001)

O discurso publicitario tem acompanhado as necessidades e
desejos da humanidade. Como técnica de comunicagao voltada a
esfera comercial, ela vem evoluindo e se transformando para me-
lhor servir aos seus propdsitos: promover produtos, vender servi-
¢os, construir reputagdo de marcas etc. Com atengdo dedicada ao
contemporaneo, nao ¢ de surpreender sua presenca nas platafor-
mas digitais de comunicagao.

No universo virtual, o uso de materialidades hibridas, que
unem o verbal e ao ndo verbal, é cada vez mais frequente, no in-

1 Doutoranda do Programa de Pds-Graduacdo em Estudos da Linguagem da UEL. E-mail:
julisatil@hotmail.com
2 Doutoranda do Programa de Pés-Graduagdo em Estudos da Linguagem da UEL. E-mail:
amsvalle@gmail.com
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tuito de se construir pegas publicitarias cada vez mais elaboradas
e capazes de atrair a aten¢ao do consumidor. Para alcangar seu
objetivo, o de se aproximar do publico e instiga-lo a consumir o
produto, a publicidade se manifesta de diversos modos. Em al-
guns deles, quase ndo percebemos que se trata de um anuncio.
Ha especial preocupagdo em encantar o espectador e inseri-lo em
uma atmosfera magica. E, neste meio, entre o mi(s)tico e o real,
os lagos entre produto (e/ou marca) e cliente ficam mais estreitos.

Nas ultimas décadas, as composi¢des audiovisuais tém domi-
nado o universo publicitario e, por sua esséncia apelativa e pecu-
liar, também tém recebido ampla atenc¢do nos diversos espagos da
internet em que circulam, como as redes sociais e, principalmen-
te, o YouTube, que recebe imenso volume de videos diariamente.

E o caso da narrativa filmica que nos propomos a analisar
- a produgao audiovisual Dear Brother — publicidade nao oficial
da Johnny Walker, famosa marca de uisque. Langada em 2015 e
desenvolvida pelos alemaes Daniel Titz e Dorian Lebherz, estu-
dantes de cinema na época, trata-se de um video que viralizou nos
meios digitais pelo refinamento estético e efeitos despertados nos
interlocutores.

Nesta publicidade, imagens e sons instauram atmosfera sin-
gular, e por meio de elementos miticos, mobiliza-se a memdria
discursiva (interdiscurso), orientando sentidos, que significam a
sociedade e seus sujeitos. A heterogeneidade da materialidade que
investigamos exige estudo multidisciplinar, portanto, para tratar
os diversos eixos que a constituem, como os linguistico-discursi-
vos, signos miticos e dominio publicitario, valemo-nos de funda-
mentos tedricos da Anélise de Discurso de linha francesa (dora-
vante, AD), da Comunicag¢ao, da Psicanalise e da Mitologia.

Nosso trabalho gera contribuigdes a essas areas, buscando le-
gitimar investigagdes que relacionam linguagens diversas a cons-
tituicao da cultura de um povo, tragos que podem se repetir em
outras coletividades, socializando e reforcando a universalidade
de condutas e anseios humanos.
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Compreendemos que esse complexo cultural, ao retomar e
ressignificar discursos na contemporaneidade, evidencia que o
vinculo existente entre universo publicitario e midia, em cada
conjuntura sdcio-historica, promove representagdes e narrativas
de uma época, revisitando e perpetuando herancas miticas, que
possibilitam, sobretudo, o repensar sobre o funcionamento das
interacdes humanas.

MITO E LINGUAGEM: VINCULO NECESSARIO

O senso comum costuma relacionar o conceito de mito a
ancestralidade, a povos antigos e culturas do passado, reduzindo
sua presenca e sentidos a essas esferas. Apesar de trazer tal me-
moria em sua concepg¢ao, o mito vai além desses limites, pensa-
mento corroborado por varios estudiosos. Para Adolpho Crippa,
por exemplo:

O mito é uma experiéncia singular da realidade, que se reves-
te de dimensoes que ultrapassam a simples contac¢do e descri-
¢do dos fendmenos culturais, psicologicos e historicos. Mais
que palavra falada, narra¢do ou fabula, o mito é proposi¢do
da realidade. A experiéncia mitica é uma experiéncia do real
que se verifica num nivel especial da consciéncia. Nivel que
corresponde a uma revelagdo (CRIPPA, 1975, p. 41).

Para o autor, o mito nos faz refletir sobre a realidade, sobre
a sociedade em que estamos inseridos, ja que aborda aspectos
destas com o objetivo de que as compreendamos enquanto seus
sujeitos. Segundo Joseph Campbell, ilustre mitélogo: “O material
do mito é o material da nossa vida, do nosso corpo, do nosso am-
biente; e uma mitologia viva, vital, lida com tudo isso nos termos
que se mostram mais adequados a natureza do conhecimento da
época” (CAMPBELL, 2015, p. 7).

Desenvolvendo trabalhos na interface mito-publicidade-con-
sumo, Hertz Wendel de Camargo aponta:
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[...] um dos papéis do mito é o de funcionar como roteiro
para a interpretacdo das visdes, rituais, totemismos, magias,
comportamentos, espiritualidades, politicas, estéticas e or-
ganizacdo social de determinados grupos humanos (tribos,
cidades, sociedades, nagdes) em um dado momento histérico
(CAMARGO, 2016, p. 168).

O pesquisador, conforme pudemos observar, também ressalta
a forte presenga dos mitos em nosso cotidiano, trabalhando cos-
tumes, representagdes culturais, memorias de uma coletividade.
Herangas que sio perpetuadas ao longo do tempo, da histéria. E
importante esclarecermos que o mito nao se relaciona apenas a
coletividade, mas contempla elementos psicologicos, tragos hu-
manos: “O mito também estd ligado a pedagogia do individuo,
fornecendo-lhe uma pista que lhe sirva de guia. [...]. Ele sintoni-
za a pessoa com ciclo da propria existéncia, com o ambiente em
que ela vive e com a sociedade que ja esta integrada no ambiente”
(CAMPBELL, 2015, p. 51).

No processo de repercussao do mito ao longo de geragoes e
em civilizagoes distintas, a linguagem tem papel fundamental.
E por meio dela que narrativas sdo estruturadas, organizadas e
transmitidas. O mito, dessa forma, sistematiza-se. Claude Lé-
vi-Strauss, antropologo belga e um dos grandes intelectuais do
século XX, defende que mito e linguagem sdo duas instancias
inseparaveis, visto que “[...] o mito faz parte da lingua, é pela
palavra que o conhecemos, ele pertence ao discurso” (LEVI-S-
TRAUSS, 2008, p. 224).

A pesquisa desenvolvida por Lévi-Strauss introduz no-
vos procedimentos metodolégicos de analise, propondo uma
postura diferente ao se tomar o mito como objeto. Sua visao
encontra fundamentagdo na ciéncia linguistica, mais especifi-
camente na Linguistica, em moldes estruturalistas, inaugurada
por Ferdinand de Saussure. Desse modo, o estudioso apresenta
o seguinte raciocinio: como a lingua é um sistema de signos
composto por elementos intrinsecos que promovem significa-
¢do, 0 mito seguira organizagdo semelhante. Esses elementos
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essenciais definidos por Lévi-Strauss sao chamados de “mite-
mas”. Ele, como Saussure, nao focaliza o estudo da narrativa
(ou fala), a estrutura mitica existe, nao importando a forma
como vai se materializar na linguagem.

Ernst Cassirer, filosofo alemao, alinhado também ao pensa-
mento estruturalista, vé entre mito e linguagem uma conexao ne-
cessaria, asseverando:

A linguagem e o mito se acham originalmente em correlagao
indissolavel, da qual s6 aos poucos cada um se vai despenden-
do como membro independente. Ambos sdo ramos diversos
da mesma enformacdo simbdlica, que brota de um mesmo
ato fundamental, e da elaboragdo espiritual, da concentragdo
e elevacdo da simples percepg¢io sensorial. Nos fonemas da
linguagem, assim como nas primitivas configura¢des miticas,
consuma-se 0 mesmo processo interior; ambos constituem a
resolucdo de uma tensdo interna, a representacdo de mogdes
e comogdes animicas em determinadas formacdes e confor-
magdes objetivas (CASSIRER, 1992, p. 106).

Pudemos perceber, pelo prisma de diferentes estudiosos, a
relevancia da linguagem na perenizagao do mito, possibilitando
a ele, inclusive, organizar-se em narrativa e, também, engajar-se
em suportes outros, como: a publicidade, o cinema e a literatura.

Atualmente, a grande pluralidade de midias compde terreno
fértil para a manifestagdo dos mitos, principalmente com objeti-
vo publicitario. Roland Barthes, ilustre pensador francés, trata do
mito e sua relagdo com a linguagem, reconhecendo que “o dis-
curso escrito, assim como a fotografia, o cinema, a reportagem,
o esporte, os espetaculos, a publicidade, tudo isso pode servir de
suporte a fala mitica” (BARTHES, 2001, p. 132).

Nessa perspectiva, compreendemos que o mito se faz presen-
te em nosso cotidiano e o universo publicitario se favorece desses
elementos, retomando-os, reelaborando-os e ressignificando-os
por intermédio das mais variadas linguagens.
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MITO E ANALISE DE DISCURSO: DIALOGOS POSSIVEIS

O mito, como ja vimos, pode ser recuperado em culturas e
civilizagoes diferentes. Mesmo que assumindo denominagdes dis-
tintas, por padroes de representacdo, os mitos sao retomados e
transformados ao longo da histéria. Ou seja, em uma perspectiva
discursiva, o mito constitui lugar fecundo para o estudo do inter-
discurso (memoria discursiva).

Diferentemente das recordag¢des de cunho pessoal, a memo-
ria discursiva é compreendida em ambito coletivo e social, pro-
duzindo conjuntura necessaria ao funcionamento discursivo e a
interpretabilidade de textos. Nessa perspectiva, Michel Pécheux,
filésofo francés, postula que “memoria deve ser entendida aqui
ndo no sentido diretamente psicologista da ‘memoria individual,
mas nos sentidos entrecruzados da memdria mitica, da memoria
social inscrita em praticas, e da memdria construida do historia-
dor” (PECHEUX, 2015, p. 44).

Ao configurar a memoria, Pécheux, também, expde que “algo
fala’ (¢a parle) sempre ‘antes, em outro lugar e independentemen-
te” (2014, p. 149) Nessa mesma linha de raciocinio, estabelece
Orlandi (2007, p. 89) o conceito como “o conjunto do dizivel, his-
torica e linguisticamente definido.” Desse modo, o interdiscurso,
conforme esses tedricos, constitui-se enquanto ja-dito, que se pre-
sentifica a cada discurso e produz novos sentidos.

Assim como o mito — que se materializa por representagdes
recorrentes em culturas diferentes, com o objetivo de explicar algo
e faz parte da memoria coletiva - o interdiscurso, também, é uma
instancia da coletividade, ferramenta que nos sera util no desen-
volvimento da analise da materialidade audiovisual que compéde
nosso corpus de estudo.

«<

O POEMA E A IMAGEM

Neste momento, apresentamos o texto poético que faz parte
da peca publicitaria que investigamos. De acordo com os cineastas
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Daniel Titz & Dorian Lebherz, em seu canal do YouTube, o Dorian
& Daniel, o poema foi escrito por eles proprios, em colabora¢iao
com o poeta inglés John “Bang’ Reilly.

Dear Brother

Walking the roads of our youth
through the land of our childhood, our home
and our truth

Be near me, guide me
always stay beside me so i can be
free, free

Lets roam this place

familiar and vast

our playground of green frames,
our past

We were wanderers
never lost, always home

When every place was fenceless
and time was endless
our ways were always the same

Cool my demons and walk with me brother
until our roads lead us away from each other
and if your heart’s full of sorrow,

keep walking, don't rest

and promise me from heart to chest

to never let your memories

die, never

I will always be alive and by your side,
in your mind

I'm free

Querido irmio
Caminhando nas trilhas da nossa juventude
através da terra da nossa infincia, nossa casa
e nossa verdade

Fique perto de mim, guie-me
fique sempre ao meu lado, assim posso ser
livre, livre

Vamos vagar por esse lugar
familiar e vasto

nosso quintal de molduras verdes,
nosso passado

Eramos viajantes
nunca perdidos, sempre em casa

Quando todos os lugares ndo tinham barreiras
e o tempo era intermindvel
nossos caminhos eram sempre os mesmos

Acalma meus demoénios e caminhe comigo, irmao
mesmo que a estrada nos leve para longe um do
outro e ainda que teu coragéo esteja cheio de dor,
continue andando, ndo descanse

e me prometa do fundo do coragdo

que nunca deixard suas lembrangas
morrerem, nunca

Sempre estarei vivo e ao seu lado,
em sua mente

Sou livre

Dentre os varios elementos que constituem a materialidade que
analisamos — a peca publicitaria Dear Brother — chama a atengdo
do espectador o texto que acompanha as cenas apresentadas. Em
tom emotivo, em uma mistura de apelo e ora¢do, o poema junta-se
muito bem a histéria, encaixando-se as imagens que sio colocadas
ao interlocutor, que observa, na tela, o desenrolar do enredo.
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Sem a presenga do poema, é possivel compreender a trama,
em linhas gerais. Nao existe comprometimento da compreensao
da sequéncia de cenas até o desfecho do filme. No entanto, o estra-
nhamento e surpresa que sdo intensificados no espectador, consu-
midor em potencial do produto; todo o trabalho com a emotivi-
dade e lirismo dessa peca publicitaria se dao pela presenca do dis-
curso poético. Discurso que é cuidadosamente apresentado, com
pequenas pausas e énfases oportunas durante a locugdo, promo-
vendo o efeito de encantar esse interlocutor, que se vé entrelacado,
inconscientemente, por uma publicidade: “apesar da qualidade da
selecdo de imagens para o filme, sua forga criativa esta no texto e
em sua locugdo” (CAMARGQO, 2016, p. 176).

O espectador percebe-se cativado por uma narrativa publicita-
ria, que, aparentemente, tem o produto em segundo plano. Instau-
ra-se um efeito catartico, o filme mostra-se coerente e muito enga-
jado ao discurso publicitario. Ao aproximar-se do espectador pela
emotividade, logo em seguida é exposta a marca “Johnnie Walker”,
o que impossibilita aquele que assiste, mesmo diante da emoc¢ao,
esquecer-se dessa marca. Imagem e poema complementam-se.

FIGURA 1 - ULTIMA IMAGEM DA PECA PUBLICITARIA “DEAR BROTHER”

B M A) 1287130

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=h2caT4q4Nbs>.
Acesso em: 10 jul. 2018.
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Ja apresentamos as contribui¢des da linguagem verbal — do
poema - na construgio da narrativa filmica em questdo. E mo-
mento, de observarmos o aspecto visual, a linguagem nao verbal,
como se da a apresentagdo das imagens:

Porque a imagem? Porque ela oferece - ao menos em um
campo histdrico que vai do século XVII até nossos dias — uma
possibilidade consideravel de reservar a forga: a imagem re-
presenta a realidade, certamente; mas ela pode também con-
servar a for¢a das relaces sociais (e fard entdo a impressio
sobre o espectador) (DAVALLON, 2015, p. 25).

“Uma imagem vale mais que mil palavras’, ja ouvimos essa
expressdo popular algumas vezes ao longo de nossas vidas. Pela
capacidade de concentragdo de elementos em uma tinica imagem,
o aspecto visual ¢ amplamente utilizado no discurso publicitario,
o qual pode langar vérias informagdes em um curso espago de
tempo. O visual seduz e chama a aten¢ao. Sao coloragdes, con-
trastes, contornos e tragos que auxiliam no processo de receber
informacoes e estimulos para consumir o produto anunciado.

A ANALISE

Por ser um material muito rico para se trabalhar, gostariamos
de esclarecer que ndo ha como analisar todos os elementos e que o
esgotamento do tema nao € nosso propdsito aqui. O video possui
muitos recursos como imagens, poema, trilha sonora. Sdo iniime-
ras as simbologias e representagdes presentes nele. Por isso, em
nosso recorte, vamos nos servir de alguns desses recursos, para
elaboracao de nossa analise dos elementos miticos, pelo prisma
discursivo, relacionando, também, as condi¢des de produgio -
contexto imediato, sdcio-histdrico e ideologico do discurso, se-
gundo Orlandi (2015) - do filme: a publicidade.

O inicio do video mostra dois rapazes em uma estrada, estrei-
ta, os quais deduzimos ser dois irmaos, com caracteristicas bem
distintas. O mais velho, com o semblante um pouco mais sério,
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leva um objeto nas maos, e 0 mais novo, mais extrovertido e brin-
calhdo. Conforme o poema é declamado, na tela, vemos o percurso
e os percalcos enfrentados por esses irmaos, para um destino que
ainda nao sabemos qual ¢é. O espectador acompanha a jornada de-
les por belissimas paisagens escocesas — o que ja remete a origem
do uisque Johnnie Walker - refor¢ando a tradicdo de se fazer a
bebida. Juntos, eles atravessam pontes, transpoem florestas, e bus-
cam abrigo para cumprirem uma tarefa, na qual, aparentemente,
estdo empenhados em concluir, principalmente o mais velho. Ao
chegarem ao cume de uma alta montanha, engenhosamente, ¢ o
momento em que se instala o climax da narrativa. Os rapazes ao
ficarem lado a lado um do outro e de frente para uma paisagem
abismal, que s6 permite que visualizemos o céu, um rapido movi-
mento de cameras exibe apenas o irmao mais velho com uma urna
funeréria em suas mios. E nesta hora em que percebemos que em
todo momento de sua jornada, esse irmao zelava pelas cinzas do
mais novo, as quais foram carregadas pelo vento do alto daquela
montanha. O momento em que o interlocutor reconhece a mor-
te do irmdo coincide com entonagdo especial do locutor e pausa
providencial no poema. Tudo pra reforcar o aspecto emotivo da
publicidade. O que ¢ feito com muito primor. Apds espalhar as
cinzas no vento, nos ¢ mostrado o irmao mais velho, em retorno,
na estrada do inicio do video, desta vez, sem a figura fraterna ao
seu lado. Isso nos leva a crer que o rapaz que apareceu ao longo do
video estava ali, pois suas cinzas eram carregadas pelo irmao. O
poema todo é uma mensagem de for¢a, motivagao ao irmao que
carrega as cinzas, para que nunca desista frente as adversidades e
até uma forma de supera¢io a sua auséncia.

Dear Brother é uma narrativa que nao tem final feliz, apesar
de muito comovente, o final é construido de forma a acalentar o
coragdo daqueles que assistem, é o melhor final que se poderia
ter diante da triste situacdo que o envolve: “O final feliz é des-
prezado, com justa razdo, como uma falsa representagdo; pois o
mundo - tal como o conhecemos e o temos encarado - produz
apenas um final: morte, desintegracdo, desmembramento e cru-

107

ay



cifixdo do nosso coragao com a passagem das formas que ama-
mos~ (CAMPBELL, 2007, p. 32).

A caracterizagdo das personagens pode também ser investiga-
da. Por que acreditamos que aquele que carrega as cinzas seja o ir-
mao mais velho? Buscando responder a essa reflexdo, recorremos
ao dominio da AD de linha francesa. Para esse pressuposto teori-
co, inaugurado pelos postulados de Michel Pécheux, a linguagem
ndo ¢ transparente, 6bvia, literal. Ela é essencialmente opaca, ou
seja, ideoldgica, sendo possivel a movimentagao de diversos sen-
tidos, mas nao de qualquer sentido.

Orlandi (2012) sobre leituras que faz de Pécheux (2011) em
que aborda a materialidade discursiva enquanto condi¢ao verbal
de existéncia dos objetos, esclarece que “a materialidade especifica
da ideologia ¢ o discurso e a materialidade especifica do discurso
¢ a lingua” (ORLANDI, 2012, p. 83-84). Nesse sentido, a lingua
constitui o real especifico das condi¢des de significagdo das mate-
rialidades simbolicas distintas.

Orlandi (2012, p. 45) explana que nao se trata de simplifi-
car as unidades de analise ao aspecto linguistico, mas de admitir
que “sem o real especifico da lingua ndo temos a constitui¢ao da
ideologia” Desse modo, o estudo das distintas materialidades na
AD exige compreender os modos de assujeitamento, pontuando
como imprescindivel as “condi¢des verbais de existéncia dos obje-
tos (cientificos, estéticos, ideoldgicos...) em uma conjuntura dada”
(PECHEUX, 2011, p. 152).

Enquanto sociedade, a imagem que perdura em nossa em
mente, é que na auséncia dos pais, o irmdo mais velho assuma a
funcdo de cuidar dos mais novos, sendo sua responsabilidade pro-
teger e zelar da familia da melhor forma. Assim, como retratado
no video, o irmao mais velho é o guardido, aquele que cuida até o
ultimo momento. Ele detém responsabilidade sobre seus protegi-
dos, os quais buscam abrigo e orientagao, em uma relagao hierar-
quica. Alguns versos do poema confirmam essa relagao: Be near
me, guide me always stay beside me so I can be free (“Fique perto de
mim, guie-me fique sempre ao meu lado, assim posso ser livre”);
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Cool my demons and walk with me brother (“Acalma meus demo-
nios e caminhe comigo, irmao”). O discurso verbal ¢ coerente ao
que mostra o discurso nao verbal.

Na velha casinha em que buscam reftigio, ¢ o ombro do mais
velho que serve como conforto, como apoio ao mais novo.

FIGURA 2 - IRMAO MAIS NOVO ENCOSTA A CABECA NO
OMBRO DO MAIS VELHO

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=h2caT4q4Nbs>.
Acesso em: 10 jul. 2018.

Essa é a memoria que temos, em linhas gerais, do que é ser
familia. Tais comportamentos esperados de quem esta filiado a
determinada formagéo discursiva, que “se define como aquilo que
numa formagao ideolégica dada - ou seja, a partir de uma posigao
dada em uma conjuntura sdcio-histérica dada — determina o que
pode e deve ser dito” (ORLANDI, 2015, p. 41) Dessa maneira,
os sujeitos dessa formagdo discursiva encontram-se assujeitados
a determinada ideologia, com atitudes comuns, caracteristicas de
um grupo. Alguns sentidos acabam se estabilizando na sociedade
e essa configura¢ao do que ¢ ser familia, o papel de irmao, sdo
frutos dessa construcao histdrica.

Ainda sobre a coletividade, ¢ significativo que abordemos os
arquétipos propostos pelo psicanalista Carl Jung: “Os arquétipos
sdo formas de apreensdo, e todas as vezes que nos deparamos
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com formas de apreensdo que se repetem de maneira uniforme e
regular, temos diante de nés um arquétipo, quer reconhe¢amos
ou nao seu carater mitologico” (JUNG, 1991, p. 73). O estudio-
so informa que construgdes arquetipicas estdo relacionadas ao
inconsciente coletivo, faculdade comum a todos os individuos
e formado por experiéncias de viés universal (JUNG, 2000),
além disso, salienta: “Outra forma bem conhecida de expressao
dos arquétipos é encontrada no mito e no conto de fada. Aqui
também, no entanto, se trata de formas cunhadas de um modo
especifico e transmitidas através de longos periodos de tempo”
(JUNG, 2000, p. 17).

Tratemos, agora, dos arquétipos presentes no corpus analisa-
do. Com rela¢do ao irmao mais velho, verificamos a fusdo de trés
arquétipos junguianos: o herdi, o sabio e o cuidador. De acordo
com Fontana (2012, p. 17):

O herdi representa a faceta mais nobre do ser humano: ide-
ais elevados, autossacrificio, aspiragdes honrosas. Constitui-
se como um aspecto de todos nos, masculino ou feminino, e
simboliza o melhor que almejamos ser. Também pode proje-
tar-se externamente, sob a forma de lider perfeito ou de super
-homem com o poder ser solucionar qualquer problema [...]
Junto ao arquétipo do heroi, carregamos o do sdbio, figura
ndo raro dotada de poderes sobrenaturais, capaz de conduzir,
curar e inspirar confianga.

Ja o irmao mais novo, relaciona-se com a figura arquetipica
do tolo, também chamado de “bufao”, cujas caracteristicas cen-
tram-se em ser brincalhio e espontaneo, buscando aproveitar os
momentos ao maximo. Essa figura, também, representa as revira-
voltas da vida. Para Fontana (2012, p. 16):

[...] esse arquétipo, assim como a sombra, ndo ¢ inteiramen-
te negativo: pode propor desafios desejaveis, revelar uma
decep¢do iminente e ajudar a encontrar outro lado de nossa
personalidade, pouco convencional. Ademais, nos lembraa
imprevisibilidade da vida: nada é permanente ou garantido
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e por isso ndo devemos levar as coisas tdo a sério, tampouco
ser complacentes.

Além disso, suas atitudes lembram muito as do deus da
mitologia nordica, Loki, divindade do fogo, da trapaga e da
travessura. No filme publicitario, quando estdo no bosque, ele
faz brincadeiras, que beiram o infantil, nas quais desaparece e
reaparece. Além disso, no contexto do filme, vemos que a mor-
te fisica ndo é o fim, nos versos “I will always be alive and by
your side/ in your mind/ I'm free” (sempre estarei vivo e ao seu
lado/ em sua mente/ Sou livre), a fala do falecido refor¢a que
as lembrancas de seu irmao mais velho o fardo eterno enquanto
ele viver. Temos, entao, uma forma de trapaga, em que a morte
¢ superada, ¢ enganada.

O discurso nacionalista é refor¢ado pelas caracteristicas fi-
sicas dos atores, os quais apresentam fendtipos bem escoceses,
brancos de cabelos ruivos, as paisagens com relevos montanho-
sos, apresentam as highlands, que correspondem ao ponto mais
alto do Reino Unido, assim como o clima nublado, sempre acin-
zentado. Toda a atmosfera retratada remete a Escdcia, fortale-
cendo a ideia de que o melhor uisque € originalmente escocés,
ou seja, ligado as tradigdes do pais. O uisque ¢ uma bebida que
faz parte da cultura escocesa. O interdiscurso que constitui o
que ¢ ser escocés ¢ retomado ao longo do video, sao representa-
¢Oes que constroem o imaginario sobre esse povo. Por meio do
discurso publicitario, é intensificado para os proprios escoceses
como essa bebida faz parte de seus costumes, assim, tomar uis-
que Johnnie Walker é valorizar as raizes para os escoceses; para
os consumidores de outros paises, fortalecer essa tradigdo e ori-
gem escocesas ¢ uma forma de garantir a qualidade do produto.
Afinal, comercialmente, a ideia que se mantém é que os melho-
res uisques sdo escoceses.

m



FIGURA 3 - PAISAGEM ESCOCESA

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=h2caT4q4Nbs>.
Acesso em: 10 jul. 2018.

Com relagdo ao poema, que acompanha todo o video, ele
compode parte importante da narrativa audiovisual. Devemos re-
cordar que o mito fundamenta-se em uma linguagem atemporal.
Para Durand:

O mito esta acima do nivel habitual da expressao linguisti-
ca. Ao contrario da inspiragdo poética, a consciéncia mitica
ndo parte do jogo linguistico, mas sim dos estados de fato
- naturais ou sociais - cujo sentido necessario é integrar,
assimilar ainda mais e elucidar por repetida iluminagao. Po-
der-se-ia escrever que a matéria-prima do mito é existencial:
¢ a situagdo do individuo e do seu grupo no mundo que o
mito tende a reforcar, ou seja, a legitimar. O mito ¢, simulta-
neamente, modo de conhecimento e modo de conserva¢ido
(DURAND, 1996, p. 44).

Antonio Candido, ilustre critico literario brasileiro, enfatiza que

A linguagem poética, eminentemente criadora, nasce da ne-
cessidade de exprimir, mas nio sucede a uma linguagem nao
-poética; pelo contrério, precede-a, tanto assim que o verso
sempre surge antes da prosa. Com o correr de tempo e 0 apa-
recimento da linguagem racional, da explicagdo racional, etc.,
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a forma anterior perde a sua exclusividade, mas permanece ao
lado da outra. O poético se prolonga pelo racional, ou metafi-
sico, adentro (CANDIDO, 2004, p. 146- 147).

Desse modo, a linguagem poética ¢ modalidade que se apro-
xima aos sentimentos, a afetividade, fazendo com que aflore a sen-
sibilidade do interlocutor, o qual pode ser mostrar mais suscetivel
a consumir o produto, até como processo de identificagdo com
ele. As mensagens de motivacgao, de alguma maneira, faz com que
as pessoas se identifiquem, visto que retoma sentimentos comuns,
universais. O slogan da marca, “Keep walking” (continue andan-
do), encontra-se também em um dos versos do poema, “and if
your heart’s full of sorrow, keep walking” (e ainda que teu coragao
esteja cheio de dor, continue andando), ao mesmo tempo que re-
forca a ideia de ndo desistir diante das adversidades, também faz
rememorar a marca Johnnie Walker, acentuando a argumentagéao
do discurso, condi¢do que se acentua no discurso publicitario. E
¢ com a personagem do irmao mais velho caminhando, que o en-
redo chega ao fim.

FIGURA 4 - CENA FINAL DA PECA PUBLICITARIA “DEAR BROTHER”

[ S T 1) R B

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=h2caT4q4Nbs>.
Acesso em: 10 jul. 2018.
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Esse recurso de retomada do slogan tanto pela linguagem nao
verbal quanto pela ndo verbal, mostra-se coerente a constituicdo
do discurso publicitdrio que a todo momento leva o espectador
a inculcar a marca. Com sensibilidade e criatividade, a narrativa
tilmica analisada, apesar da exaltagdo a Escdcia, abordou aspectos
culturais universais, como, familia, cumplicidade entre irmaos,
responsabilidades, superacdo das tristezas, sentimentos e papeis
socias que poderiam ser adequados a varios povos ao redor do
mundo. A comunica¢ao no universo publicitario busca informar
e persuadir, nessa perspectiva, afirma Gomes (2003, p. 35): “nas
mensagens publicitarias, a informacgao é convertida em argumen-
to de persuasdo.”

Ao longo do filme, vemos a constru¢do de um enredo repleto
de simbologias que se entrelacam na apresentagdo da narrativa
mitolégica. Na introdugdo da obra Diciondrio de Simbolos, apre-
senta Chevalier (2017, p. 12): “Seria dizer pouco que vivemos num
mundo de simbolos - um mundo de simbolos vive em nos.” Gil-
bert Durand (1996, p. 42) afirma também: “o mito é uma narra-
tiva simbolica, conjunto discursivo de simbolos.” Portanto, neste
momento, iremos tratar de alguns elementos simbdlicos presentes
no filme publicitario.

No comego do video, os irmaos passam por uma ponte, que
estabelece a media¢ao, unindo espagos separados. De acordo com
Chevalier e Gheerbrant (2017, p. 729), “é a passagem da terra ao
céu, do estado humano aos estados supra-humanos, da contin-
géncia a imortalidade, do mundo sensivel ao supra-sensivel” E
um simbolo que carrega além da ideia de ligagdo, unido, pode sig-
nificar a transposi¢do ou superagio.
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FIGURA 5 - BOSQUE

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=h2caT4q4Nbs>.
Acesso em: 10 jul. 2018.

Ha, também, a 4gua, que mobiliza multiplas significagdes, de
acordo com Chevalier e Gheerbrant (2017): fonte de vida, origem
da criacdo, meio de purificagdo, elemento de regeneracdo etc. A
agua pode ser o simbolo da vida espiritual e da eternidade.

Ao longo da narrativa, é apresentado um bosque, que na
cultura pagd é considerado como lugar sagrado, espago onde
divindades sdo cultuadas: “Ha uma estrita equivaléncia seman-
tica, na época antiga, entre as florestas céltica e o santudrio -
nemeton” (CHEVALIER; GHEERBRANT, 2017, p. 439) Para a
psicologia, o bosque é sindnimo do inconsciente; do desconhe-
cido, despertando temores.

Ha, também, o elemento fogo que representa a vida, o conhe-
cimento intuitivo, a iluminacao, a paixao, o espirito. Pode signi-
ficar um simbolo regenerador e purificador. Conforme Fontana
(2012, p. 55): “simboliza o processo dinamico da transformagdo
espiritual e material” Segundo Chevalier e Gheerbrant (2017),
esta associado ao renascimento e renovagao pelas forcas divinas
e da natureza por um lado, mas, por outro, o fogo também possui
um aspecto destruidor. Alguns rituais de cremagdo credenciam-
no como mensageiro entre o mundo dos vivos e o dos mortos.
No video, o fogo ¢ representado pelo uisque Johnnie Walker, que
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aparece na histéria promovendo momento de conforto, de abrigo,
de aproximagdo, de aconchego. Construindo uma afetuosa cena
de cumplicidade entre irmaos. Assim, o uisque garante o conforto
proporcionado por esse elemento, assumindo suas propriedades,
em uma competente, e bela, linguagem metaférica.

FIGURA 6 -IRMAOS TENTAM SE AQUECER

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=h2caT4q4Nbs>.
Acesso em: 10 jul. 2018.

A palavra uisque tem origem no gaélico, uisge beatha, e sig-
nifica “agua da vida” Essa oposicdo morte-vida é trabalhada no
decorrer do enredo em diversos elementos. E possivel relacio-
nar essa cena, por exemplo, ao deus grego do vinho - Dionisio
(Baco, na mitologia romana) — que ¢ a divindade “da libertagao,
da supressao, das proibigdes e dos tabus, o deus das catarses e da
exuberancia” (CHEVALIER; GHEERBRANT, 2017, p. 340). Além
disso, “considerando o conjunto de seu mito, simboliza o esfor¢o
de espiritualiza¢do da criatura viva desde a planta até o éxtase [...]
ele sintetiza, em seu mito, toda a histdria de uma evolu¢ao” (CHE-
VALIER; GHEERBRANT, 2017, p. 340).

Mais um icone representativo ¢ a montanha. Para Chevalier
e Gheerbrant (2017, p. 616), “o simbolismo da montanha é multi-
plo:” esta ligado a altura e ao centro. Por ser alta, vertical, elevada
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e proxima ao céu, a montanha remete a transcendéncia. Ela é o
encontro do céu e da terra, pode ser a morada dos deuses e fer-
ramenta de ascensdo humana. Constitui espago privilegiado da
comunicagdo com o divino. A montanha representa, ainda, atri-
butos superiores como o conhecimento e sabedoria. Atingir seu
topo é, assim, ingressar no mistério e na plenitude.

As cinzas remetem a libertacio, ao retorno, a volta: “nao se
deve esquecer que tudo aquilo que esta associado a morte liga-
se, como ela, ao simbolismo do eterno retorno” (CHEVALIER;
GHEERBRANT, 2017, p. 249). A Biblia traz em Génesis, capitu-
lo 3, versiculo 19: “Com o suor de teu rosto comeras teu pao até
que retornes ao solo, pois dele foste tirado. Pois tu és po6 e ao pod
tornaras.” Esse icone, relaciona-se, também, ao lendario passaro
fénix, significando o que resta do fogo da vida que um dia existiu,
preconizando uma renovagao ciclica, a eternidade, a vida apds a
morte, a ressurreicao.

FIGURA 7 - A CINZAS DO IRMAO MAIS NOVO SAO LANCADAS

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=h2caT4q4Nbs>.
Acesso em: 10 jul. 2018.

Para Chevalier e Gheerbrant (2017), o céu é o simbolo univer-
sal do sagrado, da génese do universo pela sua unido com a terra
e pela fecundidade pela agdo das suas chuvas. A sua ligagdo com o
terreno e o humano é o de um poder superior, eterno e inacessivel.
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Consiste na representa¢do do divino, do mais alto, do que trans-
cende o ser humano.

FIGURA 8 - CEU NO TOPO DA MONTANHA

FONTE: YOUTUBE.

Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=h2caT4q4Nbs>.
Acesso em: 10 jul. 2018.

E interessante observarmos que o céu retratado na peca au-
diovisual ndo é azul. O céu ndo esta aberto. O que o torna coerente
ao contexto do enredo que esta sendo trabalhado. Mas também,
exibe caracteristicas do clima escocés: o céu encoberto por nu-
vens, o clima fechado e chuvoso. Alias, o video todo é construido
com essas tonalidades de cores, acinzentadas, mais escurecidas,
que combinam muito bem com a caracterizagio do ambiente
fisico em que se passa a narrativa e também a configuragao do
contexto emocional, que é melancélico. Conforme Chevalier e
Gheerbrant (2017, p. 248):

A cor cinzenta ou gris, composta, em partes iguais de preto e
branco, designaria, na simbologia crista, e segundo F Portal
(PORS, 305), a ressurrei¢do dos mortos [...] Quanto aos so-
nhos que aparecem numa espécie de névoa acinzentada, situ-
am-se nas camadas recuadas do Inconsciente, que precisam
ser elucidadas e clarificadas pela tomada de consciéncia.
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Temos, também, o rio, que movimenta sentidos diversos: “A
dgua ¢ o simbolo mais comum do inconsciente”, segundo Jung
(2000, p. 21). Para Chevalier e Gheerbrant (2017), o rio pode
simbolizar as for¢as motrizes e, também, um caminho no qual
as emogodes estdo mais em foco, por exemplo. O correr da dgua
mostra a transformacéo, evolugdo constante e o passar do tem-
po. A fonte é a origem, e o mar representa o destino da evolugao
(destino dos acontecimentos, da vida etc. A diregao da 4gua mo-
biliza sentidos também: rio acima, em direcdo a fonte, remete
ao voltar ao passado, a retrospectiva e rio abaixo, previsao do
futuro. Quando o rio flui no mar, significa que o fim da vida, por
isso, “seguir um rio até o mar significa buscar uma consciéncia
elevada” ( FONTANA, 2012, p. 33).

FIGURA 9 - IRMAOS ATRAVESSAM O RIO

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=h2caT4q4Nbs>.
Acesso em: 10 jul. 2018.

Nesse ponto, ¢ interessante, justamente, pois ao langar as cin-
zas, ao final do video, o herdi (irmao mais velho) faz isso de frente
para o mar (conforme figura 7):

Simbolo da dindmica da vida. Tudo sai do mar e tudo retorna
a ele: lugar dos nascimentos, das transformacdes e dos renas-
cimentos. Aguas em movimento, o mar simboliza um de um
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estado transitério entre as possibilidades ainda informes as
realidades configuradas, uma situacio de ambivaléncia, que é
a de incerteza, de duvida, de indeciséo, e que pode se concluir
bem ou mal. Vem dai que o mar é ao mesmo tempo a imagem
da vida e a imagem da morte (CHEVALIER; GHEERBRANT,
2017, p. 592)

A simbologia do nimero dois também esta marcada no fil-
me, que mostra, em sua grande parte, o percurso desses dois
irmaos: “O niimero dois simboliza o dualismo, sobre o qual re-
pousa toda dialética, todo esfor¢o, todo combate, todo movi-
mento, todo progresso. Mas a divisao é o principio da multipli-
ca¢do bem como o da sintese” (CHEVALIER; GHEERBRANT,
2017, p. 346). Conforme ja apresentamos anteriormente, cada
irmao demonstra ter caracteristicas distintas, apesar dos lagos
familiares que os ligam, sdo dois individuos com suas singulari-
dades: “O dois exprime, entao, um antagonismo que de latente se
forma manifesto; uma rivalidade, uma reciprocidade, que tanto
pode ser de 6dio quanto de amor; uma oposi¢do, que pode ser
contraria e incompativel mas também complementar e fecunda”
(CHEVALIER; GHEERBRANT, 2017, p. 346).

Com o desenrolar do enredo, vemos particularidades esco-
cesas, no intuito de se valorizar a cultura e tradicdo desse povo,
conforme ja apresentamos. Dentro da cultura céltica, o numero
dois possui uma simbologia especial. Observemos, agora, quais os
sentidos que esse nimero pode movimentar:

No mundo celta, uma certa quantidade de figuras miticas
dispde-se aos pares; 0os que assim se grupam sao caracteres
opostos ou complementares [...] o par, a dualidade essencial,
é, em pais celta, a do druida e do guerreiro, muitas vezes reu-
nida ou concentrada em uma sé entidade divina. Um repre-
senta a forga, o outro a sabedoria da tradicio (CHEVALIER;
GHEERBRANT, 2017, p. 346).

Sobre a questio do mito, temos, ainda, “A jornada do he-
réi”, que é um conceito formulado por Joseph Campbell (2007),
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grande estudioso do assunto. Nesta nogao, o autor configura um
modelo, com vérias etapas, descrevendo o ciclo de transformacao
do homem comum em heréi. O percurso envolve a transposi¢ao
de obstaculos, o enfrentamento de provagdes, o trabalho com as
emogdes, a superagdo e ganho de recompensas.

E uma férmula recorrente em alguns universos de linguagem,
muitas historias contadas no cinema organizam-se nesse esque-
ma, também chamado de “monomito”. Os filmes da franquia Star
Wars, O Senhor dos Aneis, Matrix, por exemplo, apresentam os
estagios propostos por Campbell.

Na publicidade analisada nao é diferente. A organizagdo da
narrativa filmica que investigamos ocorre conforme a proposta de
Campbell. Verifiquemos, agora, algumas etapas que foram possi-
veis de serem relacionadas.

O irmao mais velho responde ao chamado para levar as cin-
zas do mais novo até as montanhas. Acompanhamos seu traje-
to tortuoso que envolve a transposi¢do de varios obstaculos que
englobam muitas simbologias. Ele passa por lugares que trazem
desafios, que exigem perseveranga, superagdo tanto fisica quan-
to emocional: “Um herdi do mundo cotidiano se aventura numa
regido de prodigios sobrenaturais; ali encontra fabulosas forcas
e obtém uma vitdria decisiva; o herdi retorna de sua misteriosa
aventura com o poder de trazer beneficios aos seus semelhantes”
(CAMPBELL, 2007, p. 36).

Ele tem a companhia desse irmao, que s6 ao final do video
saberemos que esta morto. Ao longo do filme, vemos esse rapaz ao
seu lado, uma corporifica¢ao das cinzas que ja estao na urna, item
“que evoca o simbolismo da morada ou da casa” (CHEVALIER,
GHEERBRANT, 2017, p. 922). Os irmdos interagem em uma
mescla de lembrangas e imaginagdo. O mais novo, que o acom-
panha, é seu ajudante nesse percurso, é ele, que de certa forma,
estimula esse heroi, dando-lhe for¢as para que prossiga.

Todos os lugares em que passam - o rio com pedras, a longa
caminhada e descida a vales montanhosos, o bosque, o casebre
antigo e deteriorado, a subida até o topo das montanhas - simbo-

121

ay



lizam provagoes a serem superadas. A chegada ao cume da mon-
tanha representa o obstaculo mais dificil ao irméao que leva as cin-
zas. E ali que o heréi deve, a0 mesmo tempo, cumprir sua missio
e, de certa maneira, separar-se do seu irmao. E uma cisio muito
mais emocional do que fisica.

Ap6s langar as cinzas nesse lugar que conjuga mar, céu e alto
da montanha, o herdi sorri levemente, como se estivesse satisfeito,
demonstrando a fase da recompensa, do elixir. O final do video
exibe esse herdi, esse irmao, de volta a estrada ja apresentada no
inicio da narrativa. Mas, desta vez, sozinho.

Por ser uma narrativa curta, ja que se trata de uma pega publi-
citaria, essas etapas acontecem rapidamente e um tanto aglutina-
das, mesmo assim, é possivel identifica-las. Corroborando, mais
uma vez, que o modelo proposto por Campbell é atemporal e de
muita valia ao mundo da publicidade.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo deste trabalho, apresentamos uma proposta de ana-
lise sobre a narrativa filmica Johnnie Walker — Dear Brother, obje-
tivando relacionar questdes voltadas ao mito, a publicidade e a lin-
guagem, apontando convergéncias e elementos que delineiam uma
atmosfera coesa para desenvolvimento do discurso publicitario.

O filme ¢ uma unidade complexa de analise, usa linguagem
verbal e ndo verbal, sons e imagens, no intuito de atrair cada vez
mais a aten¢ao dos consumidores. Dessa maneira:

O filme publicitario é, simultaneamente, parte do processo
de climatizagao do objeto, no universo do consumo, e objeto
visual igualmente consumido. Como mercadoria imagética,
o filme publicitario aclimata o imaginario, em nosso mun-
do real, naturaliza o irracional ou possibilita o impossivel [...]
(CAMARGO, 2016, p. 179).

Vimos, em nosso percurso, dentro dos moldes da AD, como
o interdiscurso pode configurar um instrumento favoravel ao en-
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tendimento do mito enquanto estrutura repetivel ligada a memo-
ria coletiva, por isso, “As palavras falam com outras com outras
palavras. Toda palavra é sempre parte de um discurso. E todo dis-
curso se delineia na relagdo com outros: dizeres presentes que se
alojam na memoria” (ORLANDI, 2015, p. 41).

Apresentando constituicao elaborada, o espectador assiste
ao desenrolar do enredo, que em muito pouco lembra uma peca
publicitdria. Simbolos e mitos reforcam ideias ancestrais, mas
também presentificam desejos e sentimentos da sociedade atual,
assim, uma atmosfera mi(s)tica constitui-se: “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 constatagao”
(BARTHES, 2001, p. 163).

E fascinante como a realidade construida nesta narrativa fil-
mica nos conduz, enquanto espectadores, a identificagdo, apro-
ximando-se de nds pela emotividade; por reconhecermo-nos ali
enquanto sujeitos, por identificarmos uma historia universal, que
pode ser enfrentada por qualquer pessoa. O luto, a perda de um
ente amado sdo situagdes que qualquer pessoa pode se deparar ao
longo da vida, por isso, nos vemos representados no filme. Além
disso, obstaculos sdo vencidos, superados, o que intensifica, ainda
mais, a intimidade, identifica¢ao e empatia por parte do espec-
tador/consumidor. Tudo isso tende a favorecer a marca Johnnie
Walker, que estabelece um elo afetivo com o publico.
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CONSTRUGCOES IDENTITARIAS,
EXISTENCIALISMO BEAUVOIRIANO E
ESTUDOS DE GENERO E FEMINISTAS

Nicole Kollross!

Hé duas perspectivas sobre como se constituem os individuos,
ou seja, a partir do que eles se tornam o que sdo: a “essencialista”
e a “ndo essencialista” A perspectiva “essencialista” entende que
— como esta suposto no proprio termo — se tem uma “esséncia’, e
que a identidade é anterior e, em alguns aspectos, independente-
mente das escolhas do individuo. Seria a pressuposi¢ao de “algo”
ja dado a priori, o que englobaria desde a “alma inteligivel” de S6-
crates, encarnada no mundo sensivel, até o “inconsciente coletivo”
de Jung, o nivel profundo a partir do qual o “inconsciente pessoal”
se desenvolve e, entdo, a propria consciéncia de si mesmo.

Tanto na filosofia, quanto na psicologia analitica, talvez mais
importante que a propria pressuposi¢do de uma “esséncia’, sejam
as suas implicagdes: se hd “algo” ja dado a priori, que meramente
se manifesta nos individuos e nos modos pelos quais eles se rela-
cionam - as posi¢des socioculturais, e disputas de poder conse-

1 Doutora em Comunicacdo e Linguagem pela UTP, professora do curso de Comunica¢do
Social da UFPR, pds-doutoranda no PPGE-UFPR.
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quentes, ndo seriam justificadas? Por mais desproporcionais em
direitos e deveres que fossem, cada um ja teria em si caracteristi-
cas e experiéncias pré-determinadas, a partir das quais sua posi-
¢do e poder simplesmente estariam de acordo.

Em oposi¢do a uma concepgdo “essencialista’, portanto, te-
mos a “ndo essencialista’, que nao reconhece que hd uma “essén-
cia” individual; noutras palavras, ndo entende que ha “algo” antes
ou independente do que se escolhe fazer.

Uma defini¢do essencialista da identidade [...] sugeriria que
existe um conjunto cristalino, auténtico, de caracteristicas
que fodos [de um mesmo grupo] partilham e nio se altera ao
longo do tempo. Uma defini¢ao ndo essencialista focalizaria
as diferencas, assim como as caracteristicas comuns ou par-
tilhadas, tanto entre os préprios [...] quanto entre [os] outros
grupos (WOODWARD, 2014, p. 12, grifo do autor).

Ambas as identidades — “essencialista” e “ndo essencialista” —
sao categorias estabelecidas como recurso didatico, para fins de
elucidagdo do argumento; ou seja, meros “tipos ideais®> Um ou
outro tipo, de qualquer modo, tem certa preferéncia dependen-
do da ocasiao; e, mais importante, tem consequéncias nos modos
pelos quais os individuos entendem a si mesmos e aos outros, ou
seja, as relagdes que estabelecem com o seu entorno.

IDENTIDADES “ESSENCIALISTAS” E
“NAO-ESSENCIALISTAS”

A escolha por uma ou outra abordagem sobre a identidade

<« . . » «__~ N . »
- “essencialista” ou “ndo essencialista” — depende, dentre outros
fatores, da época e local em que ela é elaborada, assim como de

2 A concepgdo de tipo ideal é um aspecto basico da doutrina epistemolégica de Max Weber
e refere-se a uma construgdo parcial da realidade em que o pesquisador seleciona um certo
namero de caracteristicas, ressalta um ou varios elementos observados e constréi um todo
inteligivel, entre varios outros possiveis. O tipo ideal é obtido mediante o encadeamento de
um conjunto de fendmenos isoladamente dados, que se ordenam segundo pontos de vista
unilateralmente acentuados, a fim de se formar um esquema homogéneo de pensamento”
(SOUZA, 2006, p. 1).
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seu viés epistemologico; tanto que Stuart Hall (2005, p. 10-13) en-
tende o individuo a partir de trés concep¢oes de identidade: a do
“sujeito do Iluminismo’, a do “sujeito sociologico®” e a do “sujeito
pos-moderno.”

A partir da ressalva de que tal datagdo é citada apenas com fins
de elucidagdo - ou seja, mesmo reconhecendo que os periodos e,
principalmente, os sujeitos historicos ndo podem ser categorizados
de modo tao estanque — temos que, nas palavras de Hall (2005, p.
10-12), “o sujeito do Iluminismo estava baseado numa concepgio
de pessoa humana como um individuo totalmente centrado, uni-
ficado [...] permanecendo essencialmente o mesmo — continuo ou
‘idéntico’ a ele — ao longo da existéncia do individuo”

Ja na segunda concepgdo de identidade, podemos reconhecer
uma tendéncia de flexibilizagdo do “nucleo” do sujeito socioldgico;
ja que, ainda de acordo com Hall (2005, p. 10-12), ele “ainda tem
um nucleo ou esséncia interior que é o eu ‘real, mas este é formado
e modificado num didlogo continuo com os mundos culturais ‘ex-
teriores’ e as identidades que esses mundos oferecem”. O “eu real’,
no caso, seria tudo de aprioristico do sujeito, dado antes - e relativa-
mente independentemente — de suas experiéncias e escolhas.

Ja a terceira e dltima concepc¢do de identidade, a do “sujeito
pos-moderno’, é a mais flexivel de todas e, para a presente pes-
quisa, tem relagdo com o entendimento de individuo em Foucault
(2010, 2014a) na “cultura de si”, e em Giddens (1991, 1993, 2002)
na “autorreflexividade” - tragando um paralelo com as demais,
nela esta em desuso a ideia de “eu real” e, também, de que algo ja
esteja dado a priori no sujeito.

Assumimos o pressuposto de que, mesmo que em diferentes
escolas e com outras denominagdes, o cruzamento das aborda-

3 “A sociologia [...] localizou o individuo em processos de grupo e nas normas [...]. Essa ‘in-
ternalizacdo’ do exterior no sujeito, e essa ‘externalizacdo’ do interior, através da acdo no
mundo social [..] constituem a descri¢do sociolégica primdria do sujeito moderno e estdo
compreendidas na teoria da socializagdo [...]. Este modelo socioldgico interativo, com sua re-
ciprocidade estavel entre “interior” e “exterior”, é, em grande parte, um produto da primeira
metade do século XX, quando as ciéncias sociais assumem sua forma disciplinar atual (HALL,
2005, p. 31-32).
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gens foucaultiana e giddensiana é interessante; noutras palavras,
mesmo independentemente, sdo reconhecidas

[...] algumas afinidades eletivas entre a perspectiva tedrica de
ambos [em especifico, de Foucault e Giddens], malgrado as
nuangas epistemoldgicas e politicas existentes entre elas [...].
Ao ocuparem-se de temdticas que foram comuns, autorizam
que se faca algum tipo de cotejamento entre suas assertivas,
em especial porque, como sera visto logo adiante, o primeiro
ocupou-se de criticar o segundo (GOMES; ALMEIDA; VAZ,
2009, p. 299-300).

Desconsiderando que, para cada um dos dois autores citados
aqui, a época atual seria denominada de acordo com pressupostos
variados*, o relevante é que a concepgao de individuo, para cada
um a seu modo, € “ndo essencialista” e estd passando por transfor-
macoes importantes. Tal abordagem ¢ uma tendéncia, principal-
mente dentre as linhas de pesquisa que se desenvolveram a partir
da leitura desses dois autores; em especifico, por exemplo, a dos
estudos culturais, em suas apropriagdes e releituras de Foucault.

A nogao sobre o individuo est4, também, dentro de uma abor-
dagem “ndo essencialista”, como no exemplo a seguir.

Estas transformacgoes estdo também mudando nossas identi-
dades pessoais, abalando a ideia que temos de nds préprios
como sujeitos integrados. Esta perda de um “sentido de si” es-
tavel é chamada, algumas vezes, de descolamento ou descen-
tragdo do sujeito [...] nés somos também “pds” relativamente a
qualquer concepgdo essencialista ou fixa da identidade (HALL,
2005, p. 9-10, grifo nosso).

A transformacao, assim, ¢ dupla: tanto do proprio individuo,
quanto do modo como ele ¢ entendido (e uma ¢é causa e efeito
da outra). O processo de como se da a sua transformagao, assim

4 Nao ha, como se poderia supor, um acordo entre eles, ou entre os seus enfoques. A nog¢io
de sociedade moderna para Giddens (1991, p. 11-16), por exemplo, estd além de um dado
periodo histdrico delimitado. Seu foco, ao contrario, esta na analise institucional e, a partir
dessa abordagem, atualmente se estaria em uma subdivisdo dentro da prépria Modernidade
(que poderia ser dividida em “baixa” e “alta”).
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como de sua identidade, ¢ geralmente perpassado pela ideia de
uma maior “construcdo” de si, a partir dos outros e de quaisquer
representacdes relevantes ao caso; em Foucault (2014a, p. 55),
sem muita repeti¢do, ¢ basicamente o aumento da “intensidade
das relagdes consigo, isto ¢, das formas nas quais se ¢ chamado
a se tomar a si proprio como objeto de conhecimento e campo de
acdo para transformar-se’”.

A interpretacdo de Foucault do desenvolvimento do eu nas
sociedades modernas [...] em vez de se considerar o eu como
sendo construido por uma “tecnologia” especifica, deveria-
mos reconhecer que a auto-identidade torna-se particular-
mente problematica na vida social moderna, particularmente
nos periodos mais recentes. As caracteristicas fundamentais
de uma sociedade de alta-reflexividade sao o cardter “aberto”
da auto-identidade e a natureza reflexiva do corpo [...]. Hoje
em dia, o eu é para todos um projeto reflexivo — uma interro-
gagdo mais ou menos continua do passado, do presente e do
futuro. E um projeto conduzido em meio a uma profusio de
recursos reflexivos [como] auto-ajuda de todos os tipos [...] e
artigos de revistas (GIDDENS, 1993, p. 41, grifo nosso).

Apesar do reconhecimento de Ivan Gomes, Felipe Almeida
e Alexandre Vaz (2009, p. 301-304) de que, para Giddens, o su-
jeito em Foucault tem “incapacidade de agir [pois] age dentro de
determinados limites da estrutura social [...] em detrimento da
capacidade de a¢ao dos sujeitos”; ainda assim, entendemos que
ambos — Foucault e Giddens - buscam, principalmente, o proces-
so no qual o individuo “constréi” a si mesmo.

Se nos reportamos ao projeto reflexivo do eu descrito por Gi-
ddens (e que guarda semelhangas com o cuidado de si descri-
to por Foucault) veremos como tal atitude critica associada
a modernidade estd articulada aquilo que ele define como

5 “[..] tornou-se uma espécie de lugar comum entre os comentadores de Foucault, ndo ape-
nas no Brasil, a compreensdo de que sua extensa obra pode ser dividida em trés grandes
dominios: sua dedicagdo ao tema dos saberes (ser-saber) [..] depois se voltou ao tema das
relacoes de poder (ser-poder) [..] e, finalmente, ao modo pelo qual cada sujeito relaciona-se
consigo préprio (ser-consigo)” (GOMES; ALMEIDA; VAZ, 2009, p. 306).
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politica-vida [...]. Essa reflexividade do eu [guiddensiana] se
estenderia ao corpo [que] desponta como o principal vetor
de constituicao das subjetividades contemporaneas, o sujeito
¢é chamado para decidir sobre questes constantemente ela-
boradas pelos sistemas especializados em rela¢do ao corpo
[...].Essas formas através das quais o sujeito constitui a si mes-
mo como senhor de suas préticas, poderiam ser caracteriza-
das, se nos voltarmos as teorizacdes foucaultianas, como um
exercicio de si sobre si a partir do qual os individuos realizam
certo nimero de operagdes em seu corpo (GOMES; ALMEI-
DA; VAZ, 2009, p. 312-313, grifo nosso).

Essa constru¢ao, para Giddens (1991, 1993, 2002) se da pela
“reflexividade do eu”, ou “autorreflexividade”; ao passo que, em
Foucault (2010, 2014a), ela se d pela “cultura de si’, ou o “exercicio
de si sobre si”. Para ambos, ha a relagdo dessa constru¢do com uma
dada realidade sociocultural e histdrica, ou por meio dos “sistemas
peritos” para o primeiro, ou pela relacdo entre saber e poder (e seus
dispositivos) - ou o “regime de verdade” - para o segundo.

PROCESSO DE CONSTRUCAO IDENTIARIA NO
EXISTENCIALISMO DE SIMONE DE BEAUVOIR

Tais questdes ja estavam presentes (mesmo que indiretamen-
te) desde o desenvolvimento da filosofia contemporéanea, tanto em
obras fenomenolégicas — em especifico, Ser e Tempo de Heidegger,
dentre outras — quanto para Jean-Paul Sartre, ao escrever O Ser e
0 Nada em 1943. Nele, o autor usa nogdes fenomenoldgicas, como
a intencionalidade na relagao do sujeito com o objeto (de Husserl)
e a diferenciagdo entre o “ser” e o “ente” (de Heidegger), criando a
sua propria corrente filosofica: o existencialismo.

O existencialismo de Jean-Paul Sartre (1905-1980) foi uma
das correntes mais importantes do pensamento francés do
pos-guerra, sobretudo entre os anos 50 e 60 [...]. Essa filosofia
tem origem na propria andlise fenomenoldgica da conscién-
cia intencional, na influéncia do pensamento de Heidegger,
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com o qual Sartre entrou em contato quando estudou na
Alemanha no inicio dos anos 30, e na tradig¢éo filoséfica [...]
que se opde a filosofia sistemdtica e especulativa, valorizando
uma reflexio a partir da experiéncia humana concreta (MAR-
CONDES, 2004, p. 259).

O outro polo da criagdo dessa corrente filoséfica, junto a Sar-
tre, ¢ Simone de Beauvoir; dentro da drea, uma de suas contri-
bui¢des mais relevantes foi o uso do pensamento existencialista
na pesquisa de um sujeito especifico, individual: a mulher, em
sua “experiéncia humana concreta”. Hd uma radicalizagdo do Da-
sein (o “ser-af’, ou a “presencga” de Heidegger) tido, entdo, como
o modo de entendimento de si que se da, apenas, a partir de sua
relagdo com os outros e com o seu entorno.

Em paralelo com as correntes filoséficas anteriores — nas quais
o que é de esséncia é imanente -, a existéncia se torna transcenden-
tal; e entdo, para Simone de Beauvoir (2009, p. 30), o sujeito se faz
concretamente por meio de seus “projetos” (suas escolhas e agdes)®.

A mulher, assim, passa a ser reconhecida como uma transcen-
déncia que s0 ¢ livre na busca pela superagdo de si mesma e que,
ainda, deve lidar com os outros (homens e mulheres) e as suas
respectivas liberdades, em uma dada conjuntura sociocultural e
histdrica na qual é “objetificada.”

A objetificacio da mulher, a negagdo de seu potencial de
transcendéncia e sua fixa¢do perene no mundo da natureza (a
ser contida pela cultura), bem como o fato de que ela é per-
manentemente levada a se ver pelos olhos dos homens, sdo as
constatagdes que orientam a critica feminista a submissao das
mulheres nas sociedades tradicionais [...]. O Segundo Sexo
permanece como ponto de partida incontornavel do feminis-
mo contemporaneo (MIGUEL; BIROLI, 2014, p. 27).

Sem o reconhecimento da especificidade da situagdo politica
da mulher, era tida como certa a possibilidade de “um futuro inde-

6 Vale ressaltar a proximidade, aqui, entre a ideia de “projeto” com a nogao de “estilo de vida
saudavel” (basilar para a presente pesquisa).
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finidamente aberto” para todos os individuos, independentemen-
te de sua identidade de género (ou quaisquer outras opressoes);
sendo que, assim, cada um “cairia na imanéncia” indistintamente,
por meio da mera negagdo de seu pleno exercicio de liberdade de
escolha — desconsiderando a relevincia da posi¢ao politica, den-
tro de uma dada conjuntura sociocultural e histérica.

Em certa medida, apesar de ser citada como pré-requisito ne-
cessario ao ato de escolher, a facticidade até entdo nao havia sido
efetivamente “encarnada” em individuos posicionados dentro de
relagdes de poder. Em resumo: os modos de “cair na imanéncia”
para um homem, reconhecido como “sujeito”, provavelmente nao
serdo os mesmos que os de uma mulher, tida como “objeto”. Teria-
mos, ai, tipos de “degrada¢ao” da existéncia pautados, entre outras
variaveis, pelas identidades de género.

De qualquer modo, ao supor uma esséncia masculina ou fe-
minina — que, entdo, anularia a busca pelo usufruto da propria
liberdade de homens e mulheres e, também, da superagdo de si
enquanto transcendéncia — o sujeito é prontamente “escusado” de
qualquer coisa, pois tudo aquilo pelo que passa (e que faz os ou-
tros passarem) é consequéncia inequivoca de ele “ser” quem ele
“€”, algo que “ndo se escolhe”; noutras palavras, ele se eximiria da
responsabilidade e, consequentemente, da “angustia”.

Ainda de acordo com Beauvoir (2009, p. 30), se o sujeito “cai
na imanéncia” de modo consensual, esta cometendo uma falha
moral; porém, se é por imposi¢ao, ¢ um tipo de opressdo. Ao apli-
car tal “moral existencialista’ no entendimento do “existir como
mulher”, temos que: ela pode estar agindo de ma-fé, ao negar sua
liberdade, ou ainda, estar sendo oprimida, pela imposicao das es-
colhas feitas por outros.

Ora, o que define de maneira singular a situagao da mulher
é que, sendo, como todo ser humano, uma liberdade auténo-
ma, descobre-se e escolhe-se num mundo em que os homens
lhe impoem a condigdo do Outro. Pretende-se torna-la obje-
to, vota-la a imanéncia, porquanto sua transcendéncia sera
perpetuamente transcendida, por outra consciéncia essencial
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e soberana. O drama da mulher é esse conflito entre a reivin-
dicagio fundamental de todo sujeito que se poe sempre como o
essencial e as exigéncias de uma situagdo que a constitui como
inessencial. Como pode realizar-se um ser humano dentro da
condig¢do feminina? (BEAUVOIR, 2009, p. 30, grifo nosso).

A partir do existencialismo, hd o entendimento da mulher
como imanente - tal como um objeto diante de um sujeito, sem
transcendéncia além do seu uso (dado sempre pelo outro, o ho-
mem) — ou seja, em si, € o inessencial diante do essencial.

A partir do desenvolvimento dessa teorizagdo é possivel en-
tender, também, o processo de construgao identitaria dos indivi-
duos; e, basilar a ela, a importancia das identidades de género - a
masculinidade tida como “imanente” aos homens e, do mesmo
modo, a feminilidade tida como “imanente” as mulheres. Nas pa-
lavras de Louro (2003, p. 24-25), “a pretensdo ¢é, entdo, entender
o género como constituinte da identidade dos sujeitos”; em uma
area de intersec¢do entre os Estudos Feministas (ou “de género”)
e os Estudos Culturais

Assim, a identidade do sujeito esta baseada, dentre outras coi-
sas, em seu género (se masculino, ou feminino). Ao “ser homem” ou
“ser mulher”, temos caracteristicas - fisicas, psicolégicas, compor-
tamentais, etc. — que sdo encorajadas ou desencorajadas, de acordo
com cada caso. Também temos um rol de vivéncias provaveis, en-
tendidas em si mesmas como masculinas ou femininas. Sao ideias
essencialistas sobre os géneros; as quais sdo, por sua vez, consequ-
éncia da ideia do individuo como um dado a priori, imanente.

Afasta-se (ou se tem a intengdo de afastar) proposicoes es-
sencialistas sobre os géneros; a dtica esta dirigida para um
processo, para uma construgio, e nao para algo que exista a
priori. O conceito passa a exigir que se pense de modo plural,
acentuando que os projetos e as representa¢des sobre mulhe-
res e homens sdo diversos. Observa-se que as concepgdes de
género diferem ndo apenas entre as sociedades ou os momen-
tos historicos, mas no interior de uma dada sociedade, ao se
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considerar os diversos grupos (étnicos, religiosos, raciais, de
classe) que a constituem (LOURO, 2003, p. 23).

Ou seja, ha a tendéncia de passar de uma ideia (ou, “propo-
si¢ao”) “essencialista” das identidades de género, para uma “nao
essencialista’; na qual, por sua vez, esteja reconhecido que “ser
homem” ou “ser mulher” é dado a partir de um “processo’, de uma
“construcdo”. Nas palavras de Marcia Aran (2003, p. 400), tal pro-
cesso “provocou um deslocamento da naturalizagdo da condi¢ao
feminina construida nos séculos XVIII e XIX [e a] relativizacdo
da ‘essencializagdo’ do feminino” Tal “deslocamento na naturali-
zagdo” da mulher - e, consequentemente, também do homem -
ndo foi algo que se deu a um s6 golpe; assim como a “relativiza¢ao
da essencializa¢do” da feminilidade e da masculinidade.

O processo de deslocamento, ou de relativizagao, foi dado por
movimentos paulatinos; em especifico, por aqueles relacionados a
revisdo das identidades de género. Temos a partir de entdo os mo-
vimentos feministas, por meio dos quais foram desenvolvidos os
estudos de género; ou seja, os estudos que se propdem pesquisar e
entender os modos de construgao das identidades de género, ten-
do em vista que elas ndo sdo mais consideradas como meramente
dadas a partir de uma “esséncia” de homem ou de mulher.

ESTUDOS DE GENERO E MOVIMENTOS FEMINISTAS

A partir do entendimento de um individuo “nédo essencialis-
ta’, dentro da filosofia existencialista, Beauvoir escreveu seu livro
de referéncia, O Segundo Sexo em 1949; um marco no desenvol-
vimento da segunda onda feminista. De acordo com Luis Felipe
Miguel e Flavia Biroli (2014, p. 27), “ndo ¢ exagero dizer que [...]
funda o feminismo contemporaneo. Mesmo despida do tom exis-
tencialista que marca sua formulagdo original [...] foi central para
o desenvolvimento posterior do feminismo” - sendo que a pri-
meira onda foi, nas palavras de Richard Miskolci (2013, p. 21),
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um “movimento social [em] luta pelo direito ao voto e a educa¢ao
para mulheres ainda no século XIX".

Na virada do século, as manifestagdes contra a discriminagdo
feminina adquiriram uma visibilidade e uma expressividade
maior no chamado “sufragismo’, ou seja, no movimento vol-
tado para estender o direito do voto as mulheres. Com uma
amplitude inusitada, alastrando-se por varios paises ociden-
tais (ainda que com forga e resultados desiguais), o sufragis-
mo passou a ser reconhecido, posteriormente, como a “pri-
meira onda” do feminismo (LOURO, 2003, p. 14-15).

Dentre outras reivindicagdes, as “sufragistas” — denominagao
dada as participantes da primeira onda feminista, que “buscavam
o sufragio” - pontuavam a necessidade de reconhecer o direito
feminino de ocupar esferas publicas.

O feminismo se definiu pela construgdo de uma critica que
vincula a submissdo da mulher na esfera doméstica a sua ex-
clusdo da esfera publica. Assim, no mundo ocidental, o femi-
nismo como movimento politico e intelectual surge na virada
do século XVIII para o século XIX [sendo que] o programa
dessa primeira fase do feminismo tinha como eixos a educa-
¢do das mulheres, o direito ao voto e a igualdade no casamen-
to, em particular o direito das mulheres casadas a dispor de
suas propriedades (MIGUEL; BIROLI, 2014, p. 19-21).

A ideia principal, entdo, era a de que apenas por serem mu-
lheres, elas estavam bastante restritas as esferas privadas. Ainda
hoje, de acordo com Raewyn Connel e Rebecca Pearse (2015, p.
33), “enquanto grupo, as mulheres tém menos chances de serem
encontradas na esfera publica do que os homens, e quando o sio,
tém menos recursos a disposic¢do [sic]".

Noutras palavras, com todos os imprescindiveis direitos con-
quistados, por e pelas mulheres ao longo da histéria — a partir de
diferentes desenvolvimentos epistémicos e politicos -,
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[...] foram obtidos avancos, decerto, mas permanecem em
acdo mecanismos que produzem desigualdades que sempre
operam para a desvantagem das mulheres [...]. Com isso, o
feminismo foi obrigado a focar mecanismos menos evidentes
de reproduc¢io da subordina¢do das mulheres [...] que conti-
nuavam em operac¢do na familia, na politica, na escola e no
trabalho, a despeito dos avangos na legislacdo, passaram a ser
esquadrinhadas (MIGUEL; BIROLI, 2014, p. 19-25).

A importancia da ocupagdo de determinados espagos, ja des-
de entdo, era dada pelo que cada um deles implicava: quais carac-
teristicas tinham e, consequentemente, que vivéncias eram prova-
veis, para homens e mulheres, em publico ou em privado. O que
pode ser relacionado com o que é dito por Giddens (2002, p. 15),
para quem “a segregacdo da experiéncia significa que, para muitas
pessoas, o contato direto com eventos e situacao que ligam a vida
individual a questées mais amplas de moralidade e finitude sao
raras e fugazes”.

Percebemos, entdo, que o mote do movimento social era o di-
reito ao voto porque ele continha em si (direta ou indiretamente)
relagdo com todas as outras demandas; porém, ao ser conquista-
do’, fez com que a primeira onda feminista perdesse forca e, con-
sequentemente, suas outras demandas ndo fossem mais, de modo
relevante, amplamente pautadas. Nas palavras de Louro (2003, p.
15), “o alcance dessas metas (embora circunscrito a alguns paises)
foi seguido de uma certa acomodagao no movimento”.

A segunda onda feminista retoma as ideias das sufragistas e,
de acordo com Miskolci (2013, p. 22), as desenvolve ao ponto de
entender que “o privado era politico [e] que o corpo, o desejo e
a sexualidade, topicos antes ignorados, eram alvo e veiculo pelo
qual se expressavam relagdes de poder™.

7 “No mundo ocidental, a plataforma feminista inicial foi efetivada ao longo do século XX. Em
geral, o direito de voto foi obtido pelas mulheres nas primeiras décadas do século” (MIGUEL;
BIROLI, 2014, p. 24).

8 “O tom da mudanga social foi dado pela reivindicacdo de igualdade nas esferas publica e
privada e pela recusa de morais sexuais diferentes para homens e mulheres” (GOLDENBERG,
2008, p. 20).
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A luta pelo voto feminino foi sempre o primeiro passo a ser
alcangado no horizonte das feministas da era pos-Revolu-
¢do Industrial. As “suffragettes” (em portugués, sufragistas),
primeiras ativistas do feminismo no século XIX, eram assim
conhecidas justamente por terem iniciado um movimento
no Reino Unido a favor da concessao, as mulheres, do direi-
to ao voto. O seu inicio deu-se em 1897, com a fundacdo da
Unido Nacional pelo Sufragio Feminino por Millicent Faw-
cett (1847-1929), uma educadora britdnica. O movimento das
sufragistas, que inicialmente era pacifico, questionava o fato
de as mulheres do final daquele século serem consideradas
capazes de assumir postos de importancia na sociedade ingle-
sa [...]. O movimento feminino ganhou, entéo, as ruas e suas
ativistas passaram entdo a ser conhecidas pela sociedade em
geral pelo (2 época, ofensivo) epiteto de “sufragistas’, sobretu-
do aquelas vinculadas a Unido Social e Politica das Mulheres
(Women s Social and Political Union - WSPU) movimento
que pretendeu revelar o sexismo institucional na sociedade
britanica, fundado por Emmeline Pankhurst (1858-1928)°.

Surgem dai os pilares do reconhecimento (dado principal-
mente a partir da terceira onda feminista) de que o individuo - e
o modo como ele entende a si mesmo — parte de, a0 menos, trés
variaveis: o sexo bioldgico, a identidade de género e a orientacdo
sexual; de acordo com Louro (2003, p. 21), tal “conceito serve, as-
sim, como uma ferramenta analitica que é, a0 mesmo tempo, uma
ferramenta politica”

Tal perspectiva, relativamente mais interseccional'®, apenas
foi possivel a partir da abertura, cada vez maior, para a grande
pluralidade de vozes e vivéncias femininas — muitas vezes, desto-
antes —, todas sempre presentes, em diferentes niveis, nas teorias e
nos movimentos feministas; que em geral buscaram (e ainda bus-
cam) entender e explicitar o processo por meio do qual o

9 Disponivel em: <http://www.universitario.com.br/noticias/n.php?i=9204>. Acesso em:
jun. 2016.

10 “Do ponto de vista da teoria, ela nega o sentido de interseccionalidade das diversas for-
mas de opressao: o fato de que elas ndo se adicionam simplesmente, mas geram padrdes de
subordinacgdo e de violéncia fisica e simbélica que precisam ser entendidos em sua singulari-
dade” (MIGUEL; BIROLI, 2014, p. 90).
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[...] o género ¢, assim, um dos eixos centrais que organizam
nossas experiéncias no mundo social. Onde ha desigualda-
des que atendem a padroes de género, ficam definidas tam-
bém as posicoes relativas de mulheres e de homens - ainda
que o género ndo o faga isoladamente, mas numa vincula-
¢do significativa com classe, raca e sexualidade (MIGUEL;
BIROLI, 2014, p. 8).

De qualquer modo, até a segunda onda feminista, o sexo bio-
légico seria aquilo que é inato, de base genética e imutavel; sdo
os cromossomos XY (masculino) e XX (feminino) que produzem
individuos que sdo, respectivamente, “macho” ou “fémea”. Seria
o aspecto natural, a partir do qual as identidades de género (de
aspecto sociocultural e histérico) sdo construidas e representadas:
a masculinidade e a feminilidade.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir da terceira onda feminista — as identidades de géne-
ro ndo sao meros incrementos dos sexos bioldgicos, implicando
que ndo hd necessariamente apenas duas identidades de género,
mas potencialmente muitas; e que as proprias masculinidades e
feminilidades sao variadas e mutaveis, dependendo da regiao e do
periodo. De acordo com Judith Butler" (2003, p. 24), “a hipotese
de um sistema bindrio dos géneros encerra implicitamente a cren-
¢a numa relagdio mimética entre género e sexo, na qual o género
reflete 0 sexo ou é por ele restrito”

Ha4, ainda, as orientagdes sexuais, que sdo minimamente ca-
tegorizadas em heterossexual, homossexual e bissexual; porém,
mais ainda que a propria identidade de género, a variedade de po-
tenciais orientagdes sexuais é consideravel. Uma analogia valida
seria a de que todas as orientagdes sexuais estariam em uma ré-
gua, na qual nas extremidades estdo as categorias maximas (irre-
ais): de um lado, a heterossexualidade e, de outro, a homossexua-

11 “[..] algumas tedricas feministas [..] como Judith Butler [levaram] adiante as reflexdes
e as possibilidades de alian¢a entre o pensamento da desconstrugdo e a politica feminista”
(RODRIGUES, 2010, p. 223).
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lidade. Entre eles, no meio absoluto, estaria a bissexualidade e, em
gradagdes infinitas entre esses marcos, todas as outras variedades
de orientagdes sexuais.

Importante também destacar o uso correto da expressdo:
orientagao sexual, e ndo “opg¢do sexual” Assim como os indivi-
duos heterossexuais, os homossexuais ou bissexuais, etc. ndo “op-
tam” por sentir atragdo sexual (ou, mesmo, afetiva) por alguém. E
algo que simplesmente acontece, independente do préprio indivi-
duo, que tem o seu desejo “orientado” para tal ou qual tipo.

A partir dessas trés varidveis — sexo biologico: macho/fé-
mea, identidade de género: masculino/feminino, orientagao
sexual: heterossexual/homossexual/bissexual — entdo teriamos,
pelo menos, doze'* modos de ser do individuo; todos igualmen-
te ja previstos e validos.

Ser homem ou mulher, entdo, nao é algo dado. Ao contrario,
depende do que se da a partir da relagdo entre as trés variaveis.
Naturalizar tal processo, ou o reconhecer como “nao-histérico”,
tem relagdo com o que falam Connell e Pearse (2015, p. 38): “sdo
parte de um esforco social enorme para canalizar o comporta-
mento das pessoas. Ideias sobre comportamentos adequados a
cada género circulam constantemente [e] efetivamente, ajudam
a criar essas diferencas” Um dos recursos, para tanto, é o estabe-
lecimento de homens e mulheres exemplares, padroes de mas-
culinidade e feminilidade.
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No ano de 2017, torna-se cada vez mais recorrentes discussoes
sobre género e sexualidade. Uma repatologizacdo da homossexua-
lidade é considerada, e importantes exposigoes e instalacdes artisti-
cas sofrem boicote por tratarem de temas considerados tabus pela
sociedade heteronormativa brasileira. No entanto, esses embates
sobre o assunto, ainda que surpreendentes, ndo sdo recentes.

O movimento homossexual nasce em 1940, mas ¢ a partir da
década de 1960, nos Estados Unidos e logo apds no Brasil, que se
torna cada vez mais evidente, gragas a formagdo de grupos que
promoviam a resisténcia e subversdo aos papéis pejorativos que a
sociedade machista lhe pregavam.
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Mais tarde, paralelo a luta contra a AIDS - considerada uma
“peste gay” - e contra um perfil hetenormativo, branco e de classe
média que gays e lésbicas tradicionais pregavam, além da busca pela
visibilidade de bissexuais, transexuais, travestis e de qualquer indi-
viduo que ndo se encaixava em nenhuma das categorias, emergem,
no meio académico, estudos com foco nessas diferentes identida-
des de género e de sexualidade. Eles nao buscavam apenas compre-
ender e relativizar as inimeras “formas de ser”, mas também firmar
um carater politico dentro dos espagos das universidades.

E em meio a esses embates entre forcas culturais, econdmicas e
politicas que ocorre negociagoes e a partir delas ha, cada vez mais,
a produgdo e disseminacgdo de contetdos feitos por e para o publico
LGBTQ, constituindo também afirmacéo e resisténcia. Se destaca,
principalmente, a cantora drag queen Pabllo Vittar, que conquistou
posi¢ao dentro do meio LGBTQ e na sociedade em geral.

Considerando tais aspectos, esse trabalho, ainda em fase inicial,
através de um estudo bibliografico, traga perspectivas e conceitos
dos Estudos Culturais a partir de Kellner para um aprofundamen-
to nos Estudos Queer, baseado em Butler, Louro e Miskolci e uma
analise inicial e parcial de Pabllo Vittar como fendmeno performa-
tico dentro do clipe da musica “Todo Dia’, langado em 2016.

A SUBVERSAO NA CULTURA: A CONFLUENCIA ENTRE
ESTUDOS CULTURAIS E ESTUDOS QUEER

Quando se diz respeito ao Movimento LGBTQ (Lésbicas,
Gays, Bissexuais e Travestis, Transexuais e Queers) no Brasil, é en-
tendido que os primeiros passos da sigla com espirito politico se
deram no final dos anos 1970, com a criagdo do grupo Somos, de
Sao Paulo, e a Revista Lampido, que procuravam, segundo Facchi-
ni (2002, p. 68) resisténcia através de sua identidade homossexual.

Na década de 1980, a pauta homossexual (e da sociedade
como um todo) se volta para a epidemia da AIDS, que desace-
lerou o processo de libertagao sexual e de conquista de direitos
civis, estigmatizando ainda mais os grupos e ligando, novamen-
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te, a orientacdo sexual & uma patologia. A frente da luta contra o
virus do HIV através de assisténcia a populagdo e reivindicagdao
por uma resposta do governo, os homossexuais receberam visibi-
lidade, o que proporcionou uma timida expansao do comércio de
produtos voltado para esse publico.

Contudo, é s6 nos anos 1990 que acontece a distin¢ao entre os
varios sujeitos politicos que rondavam a minoria: o que antes s6
trazia pauta para o homossexual, e s6 um tempo depois para a lés-
bica, agora buscava tratar das demandas especificas do/da bisse-
xual, da travesti e da/do transexual, como coloca Facchini (2011).
Ainda, dentro desse processo, eram testemunhados os primeiros
projetos de leis com foco nos direitos LGBT e, consequentemen-
te, uma maior representacgao e visibilidade da sigla pelos debates
acirrados da sociedade sobre o assunto.

Na mesma época, em 1960, no Centre for Contemporary Stu-
dies at Birminghan, emergiam os Estudos Culturais, originando-
se das contribui¢des de teéricos importantes como E.P Thomp-
son, Raymond Williams, E. Hoggart e logo mais Stuart Hall. Os
E.C representam uma importante quebra da antiga concepg¢ao de
cultura, que tinha em seu bojo hierarquias entre cultura erudita,
popular e cultura de massa (ou cultura da midia, melhor dizendo)
Miskolci (2007, p. 8).

Numa perspectiva interdisciplinar — muitas vezes considera-
da, também, indisciplinar -, o significado de cultura se iguala a
producdo de sentidos e subjetividades, a produgédo e reprodugio
social, de modo que, para Kellner (2001, p. 11),“modela os indi-
viduos, evidenciando e cultivando suas potencialidades e capaci-
dades de fala, agdo e criatividade” Ainda, segundo o estudioso, a
cultura nos arranja o senso de classe, etnia, raca, nacionalidade e
também da sexualidade (KELLNER, 2001, p. 9).

Seguindo esse pensamento, os Estudos Culturais nao so des-
locam o conceito de cultura, mas também a estabelece como um
terreno frequente de relagdes e negociagdes irregulares entre po-
deres, o que resulta em determinada hegemonia cultural, con-
forme a “sociedade é concebida como um conjunto hierarquico
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e antagonista de relagdes sociais caracterizadas pela opressao
das classes, sexos, racga, etnias e estratos nacionais subalternos”
(KELLNER, 2001, p. 48).

O objetivo desse modelo tedrico cultural seria, segundo Sier-
ra (2004, p. 35), “de entender e analisar os diversos fendmenos
culturais e analisa-los como praticas discursivas inseridas no inte-
rior da tensdo das relagdes de poder, atrelando, desse modo, cul-
tura, poder e conhecimento, numa dimenséo politica.” Logo, esse
esquema também reconhece o cardter de resisténcia e luta contra
a dominagdo hegemonica dentro dessa luta social, dando abertura
para tematicas consideradas marginais, como os Estudos Queer.

O nucleo dos Estudos Queer é o ndo existente, o0 ndo com-
preendido, ndo identificavel. Para Louro (2001, p. 546), “Queer”
“pode ser traduzido por estranho, talvez ridiculo, excéntrico, raro,
extraordinario” A palavra, antes dita com carga pejorativa e vista
como xingamento, se transfigura para um ponto de afirmagéo e
performance da identidade de minorias sexuais. Isso é, a “bicha’,
o0 “viado”, a “sapatdo’, “o traveco” e os “anormais” percebem nesses
insultos um modo positivo de celebrarem suas posi¢oes dentro da
marginalidade e questionam, entdo, tanto os padrdes heteronor-
mativos dentro da sociedade em geral quanto aqueles inseridos na
propria comunidade LGBT.

O sujeito abjeto Queer é a pega principal para a virada dos
estudos gays que, criados pds anos 1960, ndo eram vistos como
abrangentes de uma multiplicidade sexual e de géneros. Esses, por
sua vez, tratavam do homem com postura masculina e higiénica,
de classe média, alto, branco e musculoso, colocando em segundo
plano aqueles que sofriam por quebrarem os paradigmas de géne-
ro (MISKOLCI, 2012, p. 31-32).

E nesse aspecto pds estruturalista e pés moderno que Butler
(2010, p. 24 apud OLIVEIRA, 2015, p. 23) poe em cheque o sen-
tido de género, pensando-o como histdrica e socialmente cons-
truido:

148



Se o0 género, sdo os significados culturais assumidos pelo cor-
po sexuado, ndo se pode dizer que ele decorra de um sexo
desta ou daquela maneira. Levada a seulimite 16gico, a dis-
tingdo sexo/género sugere uma descontinuidade radical entre
corpos sexuados e géneros culturalmente construidos. Su-
pondo por um momento a estabilidade do sexo binario, ndo
decorre dai que a construgdo de “homens” aplique- se exclu-
sivamente a corpos masculinos, ou que o termo “mulheres”
interprete somente corpos femininos.

Logo, ndo hd uma tnica identidade genuina, fundada e vélida
a ser seguida. A partir de Foucault (1988), Louro (2013, p. 6) vem
ao encontro desse pensamento, ao afirmar que a prdpria sexuali-
dade é uma invencédo social, tomando forma a partir de discur-
sos que tanto regulam quanto promovem uma “verdade absoluta”.
Assim, “toda forca regulatéria manifesta-se como uma espécie de
poder produtivo, o poder de produzir — demarcar, fazer, circu-
lar, diferenciar — os corpos que ela controla” (BUTLER, 2000, p.
110), dando vida a performatividade.

Desse modo, ndo hd apenas uma aplicagao singular de certa
norma para que os corpos tomem sentidos socialmente e sejam
vistos como reais, perceptiveis e “humanos”. O espectro da per-
formatividade da conta de reiterar, citar e concretizar repetida e
frequentemente esses regulamentos sociais para que, a partir des-
sa convencao, aqueles que nao incorporam a lineariedade de sexo-
género-sexualidade sejam pressionados.

Por outro lado, aqueles que protestam contra essa ordem de
carater heterossexual e sexistas ndo sao percebidos como detento-
res de corpos e identidades inteligiveis. Dai a marginalizacdo do
homem considerado sensivel, da mulher que nao segue a femi-
nilidade imposta e é considerada masculina, e, principalmente,
dos gays afeminados, travestis e transexuais, que desestruturam o
raciocinio linear de sexo, género e sexualidade.

Derrida, como cita Miskolci (2007, p. 3), também contribui
ao esquematizar que nossa linguagem funciona em binarismos,
sempre com o hegemonico se sobressaindo ao um inferior. Logo,
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percebe-se a dialética entre heterossexual/homossexual e mascu-
lino/feminino, por exemplo.

O filésofo propde um método de desconstrugdo na Filosofia,
que posto a frente da discussao da sexualidade e género, frag-
menta cada uma dessas fronteiras para abrir caminho aos que
constituem uma identidade que foge dessas barreiras baseadas
em uma linha de sexo-género-sexualidade estabelecidas pela so-
ciedade. A hetereossexualidade/homossexualidade e masculino/
feminino aqui ndo sdo pensadas como opostas uma a outra, mas
sim como interdependentes.

Para Louro (2001, p. 549), “seria demonstrada a mutua im-
plicagdo/constituicao dos opostos e se passaria a questionar os
processos pelos quais uma forma de sexualidade (a heterossexu-
alidade) acabou por se tornar a norma, ou, mais do que isso, pas-
sou a ser concebida como ‘natural” Ha varias identidades entre as
fronteiras, e todas devem ser compreendidas. Sdo inconsistentes e
ndo exigem lineariedade.

Em resumo, os Estudos Queer propdem, politicamente, uma
desconformidade com os discursos que pensam a sexualidade e
género como anteriores a cultura e também binarios (GALLI-
NA, 2006, p. 1). Ela ndo busca, também, a consolida¢ao de uma
determinada personalidade, mas sim compreender as diversas
identidades fluidas existentes entre as “fronteiras” e nao neces-
sariamente definidas. Assim, contribui Oliveira (2015, p. 13): “o
que “distancia” o Queer dos estudos com foco na identidade é di-
recionar sua critica nao para busca de uma identidade ou sujeito
legitimo, mas para as condigdes que produziram identidades ver-
dadeiras e ‘identidades outras”

Ela demanda o que Miskolci (2012, p.63) caracteriza como
um “reconhecimento sem assimila¢do”; isso é, ndo conceber a
resisténcia a norma como uma esquisitice, mas sim como uma
ressignificacdo para o questionamento do dito e ndo dito que
normatizam a sociedade em sua identidade tanto sexual, quanto
de género, e, consequentemente, servir como ferramenta para
uma mudanga social.
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A constante negociagao entre as forgas interpeladas pelos Es-
tudos Queer sao diretamente refletidas na midia a partir de seus
produtos, seja pelos jornais, novelas, filmes e até mesmo o video-
clipe, objeto de estudo dessa investigagdo que teve suas produgoes
impulsionadas nos anos 1970 e se tornou comum a partir da dé-
cada de 1990 e anos 2000.

TEXTOS CULTURAIS EM MOVIMENTO: VIDEOCLIPES

Dentro da midia, ha diversas produ¢oes que refletem esses
revés culturais, politicos e econdmicos, como pontua Kellner
(2001). Entre esses textos, aponta-se bastante importéncia para
os videoclipes, que desde sua origem, na década de 1970, popu-
larizados pela MTYV, se tornaram ferramentas de extensao visual
para a musica.

Segundo Corréa (2007, p. 2), o termo “clipe” advém de recorte
e grampo, aludindo a atividade e técnica de recorte e colagem de
imagens, com a preocupacdo de alinha-las aos sons. No que se diz
respeito aos seus aspectos, o videoclipe, como um género atual e
consolidado, promove a ideia do efémero, com diversas imagens
e transi¢coes rapidas entre si, com o intuito de produzir um ritmo.
Para Soares (2012, p. 33), é como se “elas parecem feitas para se-
rem ‘cortadas, editadas, montadas, pos-produzidas.”

Se antes os videoclipes eram produzidos a partir de grava-
¢do estatica, que trazia apenas movimentos dos artistas cantando
ou tocando seus instrumentos a fim de mostrarem seu talento de
modo geral, como pontuam Nercolini; Holzbach (2009), na atua-
lidade, eles nos mostram narrativas contadas de iniimeras formas,
podendo ter alguma relagao direta com a letra cantada ou nao,
sem qualquer compromisso obrigatdrio com o linear. Vem a tona,
entdo, uma hibridizacdo, de modo que nao ha alguma regra espe-
cifica a se seguir na produ¢ao de um videoclipe.

Com a globalizagdo e a internet, especificamente o Youtube,
o videoclipe se ressignifica. Assim, “a audiéncia pode atuar, ma-
nusear, modificar e criar linguagens, ampliando os significados
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criados pela televisao e pela industria fonografica” (NERCOLINT;
HOLZBACH, 2009, p. 53). Alinhado a esse pensamento, perce-
be-se que a narrativa do videoclipe promove uma espécie de co-
munidade global, ligada a uma vivéncia urbana, cosmopolita, da
cultura noturna e principalmente da moda (SOARES, 2013, p. 9).

Logo, ¢ facil admitir que tal género audiovisual ndo possui o
papel apenas de divulgar uma musica em especifico de um album
- o single —, mas também de ancorar as identidades e compor-
tamento de determinado publico. Kellner (2001, p. 9) vem ao en-
contro conforme indica que:

H4 uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e
espetaculos ajudam a urdir o tecido da vida cotidiana, do-
minando o tempo de lazer, modelando opinides politicas e
comportamentos sociais, e fornecendo o material com que as
pessoas forjam sua identidade.

Considerando tal cenario, é infinito o numero de artistas, tan-
to internacionais quanto nacionais, dentro de um movimento un-
derground ou mainstream, que se utilizam dos clipes para divul-
garem seus albuns, musicas, ideias e fixar sua propria identidade
dentro da midia.

Nesse contexto, toma-se grande importancia e relevancia a
cantora drag queen Pabllo Vittar, que se tornou popular entre o
publico no final de 2015 e prospera até agora com milhoes de vi-
sualizacoes nos videoclipes postados no Youtube, se tornando a
drag queen com clipe original mais visto - acima até mesmo de
RuPaul dentro do ranking.

UM FENOMENO QUEER: PABLLO VITTAR

Ao contrario dos anos 1970 e 1980 - épocas nas quais majo-
ritariamente cantores de rock eram estrelas de videoclipes -, a
producdo de audiovisuais para a divulgagao de singles ultrapassa,
principalmente a partir dos anos 2000, a limita¢ao a determinado
género musical. A partir desse marco, cantores tanto de ritmo pop
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e rap, de samba ou MPB se acostumam a ndo pensar apenas o
conceito do som de seu dlbum, mas também o seu aspecto visual.

O mesmo acontece com artistas que crescem dentro da cultura
LGBTQ, produzindo e disseminando conteudo para esse publico
como afirmagao e resisténcia. Alguns deles ilustram essa perspecti-
va, como Liniker - negro, gay e pobre que através da estética quebra
padrdes hetenormativos —, Jaloo, um dos artistas mais inovadores
da cena musical nacional e nao bindrio, MC Xuxu - cantora de funk
e travesti —, além de Lia Clark e Gloria Groove, ambas drag queens
que trabalham com o funk e rap dentro do cenario musical.

Se destaca, principalmente, a cantora drag queen Pabllo Vittar,
que com apenas vinte e dois anos, ganhou popularidade no final de
2015, ao langar o videoclipe de “Open Bar”, uma versao em portu-
gués do hit “Lean On” do grupo Major Lazer, repaginando o som e
inserindo o estilo pop e samba.

Também, no comego de 2016, Vittar experienciou sua entrada
no canal de TV Rede Globo ao se tornar a nova vocalista da banda
do programa Amor & Sexo, liderado por Fernanda Lima. Nesse
mesmo ano, foi garota propaganda da Adidas Originals para uma
campanha de linha de produtos em apoio a comunidade LGBTQ,
e estrelou, também, a campanha publicitaria da Avon, intitulada
“Louca Por Cores”.

A drag maranhense atingiu seu auge com o langamento do seu
primeiro album em janeiro de 2017, intitulado “Vai Passar Mal”
Em apenas uma semana de lancamento, o disco ja se encontrava
no top 3 da loja iTunes Brasil, e nove das dez musicas do dlbum
estavam listadas nas 50 musicas mais tocadas do Spotify. Dentro da
pegada pop, samba, tecnobrega, forrd e funk carioca de seu album,
Pabllo escolheu como segundo single a musica “Todo Dia’, com
participacao do rapper Rico Dalasam - famoso na cena undergrou-
nd por ser abertamente gay e ativista também da causa negra.

A musica, que prega empoderamento, independéncia e liber-
tacdo sexual, rendeu um videoclipe que, em cores preto e branco
e detalhes florais, celebra a diversidade de sexualidades, de género
e também racial, ou seja, as varias identidades. Em pouco mais de
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dois meses, o videoclipe ja atingia mais de 10.000.000 de visuali-
zagdes no Youtube, se tornando o clipe original de uma drag queen
mais visto e ultrapassando até mesmo RuPaul. Listada como in-
térprete de um dos hits do Carnaval brasileiro, Pabllo Vittar tam-
bém fez parcerias com gigantes da musica brasileira, como Danie-
la Mercury e Anitta, e atingiu a terceira colocagao na lista Viral 50
Global do Spotify.

Logo em seguida, conseguiu emplacar outro hit, dessa vez
com K.O., musica na qual imprime mais uma vez a brasilidade de
modo imprevisivel e soma mais de 220.000.000 de visualizagoes
do clipe no Youtube. Um real nocaute aos homofébicos, Pabllo
consolidou a projecao da cultura LGBTQ, antes apenas de nicho,
na grande midia ao atingir mais de 6,5 milhoes de seguidores no
Instagram, superando mais uma vez RuPaul, uma das drags mais
influentes e também inspiragao para Vittar.

Em julho do mesmo ano, um featuring com Anitta e Major La-
zer foi langado. O video de “Sua Cara’, gravado no Marrocos, vira-
lizou, se tornando um dos videos mais vistos em 24 horas de lan-
¢amento. Na mesma época, a cantora assinou um contrato com a
Sony Music e divulgou trabalhos com cantores como Preta Gil e até
artistas do sertanejo, como Lucas Lucco. Com trés musicas no top 5
das mais ouvidas no Spotify, servigo de streaming de musica, Pabllo
ainda se envolveu com a causa da saude publica ao fechar parceria
com o Ministério da Satide e estimular o uso de preservativos e sexo
seguro em seu recente — até entdo — videoclipe de Corpo Sensual.
Na mesma época, participou ainda do show da cantora Fergie no
Rock in Rio, levando o publico a loucura na cidade do rock.

Ainda, segundo o site do Estadao, jornais como The New York
Times e The Guardian apontam Pabllo Vittar como um icone e
representante da fluidez de género, além de simbolo de resisténcia
no Brasil, um pais onde um grande nimero de LGBTQs sao mor-
tos pela intolerancia.

Também numa analise sobre a sua trajetéria, Rocha e Postin-
guel (2017, p. 4) pontuam que a drag e cantora
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Toma para si um narrar autobiografico constituido do ca-
minho ambivalente e intersticial que entrelaca sua trajetdria
pessoal, subjetiva — marcada por bullyings e afirmac¢oes iden-
titarias complexas —, ao percurso midiético trilhado - do en-
tretenimento e da musicalidade.

De fato, Pabllo Vittar, antes Phabullo Knowles — primeiro
nome artistico inspirado no sobrenome da cantora Beyoncé -,
prega tanto na sua musicalidade quanto na sua visualidade a di-
versidade de género, sexualidade e as inumeras identidades mui-
tas vezes consideradas como “outras”. Ela trata da propria forma
de ser e agir, sem qualquer retraimento e censura, como a maior
resisténcia que se pode ter. Vittar, que em entrevistas sempre dei-
xa claro seu local de fala — “ um menino gay que faz drag” - nao
possui preocupa¢ao nenhuma quanto as denominagdes de género
consideradas tradicionais.

Nao se importa se a chamarem pelo artigo masculino ou fe-
minino e até mesmo nenhum desses. Busca disseminar a ideia de
que, independente se nos identificamos com o género masculino,
feminino ou qualquer outro que esteja entre essas fronteiras, de-
vemos nos expressar sem medo. Desde o inicio da trajetéria da
drag, é nitido tal narrativa, especialmente no clipe “Todo Dia”, lan-
¢ado em 2016, e objeto de analise desse presente trabalho e single
que serviu como o primeiro impulsionamento e grande projecao
de Pabllo Vittar como artista para o mainstream.

AS IDENTIDADES VIAJANTES EM “TODO DIA”

Dentro da videografia de Pabllo Vittar, um dos videoclipes
que mais merecem destaque é o da musica “Todo Dia’, gragas a
projecao da drag de um publico LGBTQ para o popular. Langado
em 20 de janeiro de 2017, foi dirigido por Guilherme Batista e Fa-
bricio Sassioto, além de roteiro e diregdo de arte. Segundo noticia
do site E! Online, em apenas dois meses de langamento, “Todo
Dia” ja havia acumulado mais de 8,7 milhdes de acessos no You-
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tube, se tornando o trabalho de divulgacdo original de uma drag
queen mais assistido até entao.

A segunda musica de trabalho de Pabllo Vittar conta com
a participagao de Rico Dalasam, considerado o primeiro rapper
brasileiro a se assumir publicamente homossexual. O trabalho em
video, segundo o portfélio do Farandola - estudio de criagdo vi-
sual mineiro envolvido na dire¢do criativa e artistica do videocli-
pe -, tem como principal referéncia as estampas de tecido chita,
com cores vibrantes e floridas, atada ao imaginario brasileiro de
carnaval das ruas.

Pensando nisso, a produgdo do audiovisual é direcionada para
um olhar divertido, sutil e erdtico, que se torna resultado do con-
traste visual e sonoro entre a fotografia preta e branca e os fluidos
com texturas e estampas.

Sob a 6tica do Queer como estudo, “Todo Dia” subverte tanto
na visualidade quanto na letra. Nos primeiros segundos do audio-
visual, Pabllo surge andando e vestindo peruca loira e maio, com
os olhos e boca real¢ados pela maquiagem. Sua postura é segura e
seu olhar é firme e decidido.

FIGURA 1 - PRINT SCREEN DO VIDEOCLIPE DA MUSICA TODO DIA

LI D] 0037231

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.Youtube.com/watch?v=63VaFHu5g8Q>.
Acesso em: 07 abr.2017.
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Abragada pela persona drag, a cantora nao s6 estabelece uma
virada no sentido de subjugada para a subjugadora, como também
desordena, em sua propria condi¢do e existéncia, a logica da bina-
riedade percebida por Derrida (apud Louro 2001, p. 548), na qual
um termo e sujeito é fixado como central e superior, em detrimento
do seu “outro’, que é notado como secundario e subordinado.

Em outras palavras, a queen ndo se conforma e ndo se iden-
tifica com nenhum dos eixos opostos: nem o central - o homem/
masculino-, tampouco aquele colocado em segundo plano - a
mulher/feminino -, mas se encontra entre e até mesmo além
dessas fronteiras. Em entrevista para a revista Glamour, ela diz:
“Acredito que a pessoa tem que ser o que ela quiser, independente
de ser homem, mulher, os dois ou néo ter género algum”

Sua forma de existir é fluida e instavel, numa interdependén-
cia entre todos esses polos. A drag ndo é homem e nem mulher,
ela é drag. Ela ndo procura ser compreendida como uma mulher,
mas assume que seu corpo ¢é produzido, conforme aponta Louro
(2016). Para a educadora, é questionada a suposta naturalidade do
género feminino, como se fosse um pressuposto dado, sem qual-
quer carater construido.

Logo, Pabllo Vittar, ao utilizar, potencializar, realcar, enfatizar
e exagerar os artificios culturais que se usam para ilustrar e mar-
car o género feminino, como o cabelo, a maquiagem e a roupa,
denuncia que a subjetividade e possibilidade do género tem seu
ntcleo na cultura de determinada sociedade. E nesse sentido que
Butler (2017, p. 252) destaca que os corpos “podem tornar-se lu-
gar de uma performance dissonante e desnaturalizada, que revela
o status performativo do prdprio natural”
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FIGURA 2 - PRINT SCREEN DO VIDEOCLIPE TODO DIA

- R~

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.Youtube.com/watch?v=63VaFHu5g8Q>.
Acesso em: 07 abr. 2017.

Pabllo, ao longo de “Todo Dia”, e em meio aos prints de es-
tampas de tecido de chita, faz movimentos de dangas de ritmo
funk, como o “quadradinho”. Ao colocar em pratica esse passo
de danga bastante considerado feminino, mais uma vez a per-
former causa ruidos na légica heteronormativa e linear de sexo-
género-sexualidade.

Tal logica resulta numa identificagdo com determinada es-
séncia masculina ou feminina, como se a unica forma inteligi-
vel de ser homem seria, por exemplo, sinénimo de ser branco,
viril, musculoso, ativo, racional, forte e heterossexual, ao passo
que ser mulher significa ser branca, passiva, emotiva, maternal,
delicada e heterossexual, nesse viés linear e sexista, conforme
aponta Oliveira (2015, p. 21). Aquele que se encontra a margem
desse perfil, ou seja, o afeminado e a mulher com tragos mais
masculinos, encontram repressao das maneiras mais cristaliza-
das, ainda que implicitas.

No entanto, a expressao corporal de Vittar também viaja entre
esses limites, social, cultural e historicamente construidos. Ela nos
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mostra que dangar e rebolar, por exemplo, nao é caracteristica ex-
clusiva de um ou de outro género, mas sim de todos, basta apenas
gostar de fazé-lo. Seu corpo ndo apenas se movimenta, mas além
de tudo significa e produz o discurso de que devemos ser aqui-
lo que somos de fato, abragando os diversos modos de ser. Aqui,
sexo, identidade de género e sexualidade sdo independentes um
do outro. Isto é, ter um pénis nao significa ser prontamente ho-
mem e heterossexual, ao ponto que ter um vagina nao significa ser
automaticamente mulher e também heterossexual, muito menos
ter um comportamento ou outro. Num cerne Queer, ser homem,
gay, afeminado e divulgar a arte drag é tao legitimo quanto ser
homem, heterossexual e masculo.

E necessario contemplar também o refrio da letra; nesse
mesmo momento, a maranhense canta “Eu néo espero o carnaval
chegar pra ser vadia/Sou todo dia, sou todo dia!”. Segundo o di-
cionario Michaelis, “vadia” é um adjetivo dado a mulher devassa
e amoral, mesmo ndo praticando prostitui¢ao. Contudo, essa pa-
lavra sofre ressignificagdo, sobretudo na pauta feminista, em que
ser vadia é sinonimo de ser livre.

Pensando nisso, é fato que Pabllo compartilha dessa ideia,
ja que em entrevista para o Papel Pop, afirma que “ser vadia”
significa ter respeito, se vestir como quiser, ser confiante e ter
atitude. Nesse sentido, a cantora abraca a luta de todos, tor-
nando motivo de celebracdao qualquer termo antes considerado
pejorativo: a drag é todo dia vadia, gay, bicha, viado e sapa-
tao; todo dia ela é Queer, e questiona a constru¢do do que ¢é
ser normal e anormal, que critica os regimes de normalizagao
(MISKOLCI, 2012, p. 27).
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FIGURA 3 - PRINT SCREEN DO VIDEOCLIPE DA MUSICA TODO DIA

B M o) usziim

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.Youtube.com/watch?v=63VaFHu5g8Q>.
Acesso em: 07 abr. 2017.

Ao longo da cangdo, Rico Dalasam surge também de longos
cabelos e mai6 estampado. Ndo muito diferente da cantora com a
qual faz feat, o artista vem da periferia, ¢ homem, negro, gay, e vem
de um cendrio musical bastante machista. O rapper fala sobre auto
aceitagdo e contra a concepgdo de género em suas musicas. Em seu
verso em “Todo Dia’, ele canta “Sabe que minha vida é na contra-
mao/Cé deu condigdo, eu ndo dei perdao/To6 tao bem assim.”

Observa-se aqui, que Dalasam assume que sua propria exis-
téncia, modo de ser e viver nao seguem os padrdes, e explicita que
esses sdo culturalmente, historicamente construidos. Esse angulo
permite a aproximagao de conceito de poder (FOUCAULT, 1988,
apud LOURO, 2013 p. 5-6), o qual, através da sexualidade, conduz
o que é padrdo e natural ou ndo, as possibilidades de género e da
propria sexualidade, disseminando discursos que normatizam e
produzem “verdades” através de inimeras formas, desde institui-
¢Oes as filosofias.
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Logo em seguida, Rico diz “Ndo vem mandar em mim/Nao
funciona assim”. Portanto, percebe-se que tal poder ¢ inscrito
no corpo, um plano cujo é politicamente regulado e significado
num campo cultural de hierarquia de género e de heterossexua-
lidade (BUTLER, 2017, p. 240). E nele que os atos performativos
acontecem, mas ¢ através dele também que surge a relutancia e
antagonismo.

O rapper, ao ordenar que néo lhe diga o que fazer, pondera
“formas de resposta, de resisténcia, de transformagao ou de sub-
versdo para as imposi¢oes e os investimentos disciplinares feitos
sobre nossos corpos” (LOURO, 2013, p. 15). Ele insurge, entao,
através do banal, do cabelo descolorido, da roupa, da danga, das
girias gays, da propria musica, tornando-se frequente um nao
ajustamento, uma insubordinagao.

FIGURA 4 - PRINT SCREEN DO VIDEOCLIPE DA MUSICA TODO DIA

Pk W) E0/231

FONTE: YOUTUBE.
Disponivel em: <https://www.Youtube.com/watch?v=63VaFHu5g8Q>.
Acesso em: 07 abr. 2017.

Do mesmo modo, o cantor aparece com jaqueta, saia com

franjas e acompanhando o som da musica ao dangar. Dentro da
narrativa visual, ele confirma mais uma vez a liquidez de sua iden-
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tidade, que foge de uma categorizagdo por ver nela um modo de
coer¢do. Ser homem e ser mulher, ser os dois a0 mesmo tempo, ou
até mesmo ndo se identificar com nenhum desses géneros, aqui,
vai muito além de comportamentos e acessérios cultural, histérica
e politicamente instaurados.

Somando forgas, Pabllo Vittar e Rico Dalasam significam,
tanto em seu discurso visual e corporal quanto no verbal, que o
género, de carater flutuante em sua economia, resulta no fato da
possibilidade do homem e masculino significarem tanto corpos
considerados femininos e masculinos, assim como feminino e
mulher também servem de fonte de sentido para esses mesmos
corpos, de acordo com a reflexdo de Butler (2017, p. 26).

Juntos, eles ddao voz aqueles que estdo a margem da hegemo-
nia de corpos e identidades sexuais, isso ¢, a heteronormatividade,
e o fazem através da resisténcia pelos elementos frivolos, mas pas-
siveis de profundos significados. Revelam as mais diversas e com-
plexas formas de ser, os modos de vida e de desejo, alinhando-se
a agenda politica Queer

de evidenciar a produgdo de diferentes identidades ndo cate-
gorizaveis e a necessidade , até mesmo assassinados, possam
encontrar um mundo habitavel e mais acolhedor’de mudar o
repertorio existente para que os individuos qualificados como
menos humanos, perseguidos (PELUCIO; MISKOLCI, 2007,
p- 267 apud MELO, 2014, p. 86).

No entanto, apesar de perturbar e dissolver em partes o pen-
samento hegemdnico, se colocado em jogo o conceito de perfor-
matividade, ou melhor, a constante repeticdo dos conjuntos de
normas (BUTLER, 2000, p. 121), se desponta um questionamen-
to: mesmo abalando a ordem na cultura da midia e, consequen-
temente, no cotidiano, Pabllo Vittar continua perpetuando certos
estereotipos de género para ser de fato validada e respeitada como
uma drag queen real ou nao?

E quanto aos artistas da arte drag que ndo empregam o uso
de perucas, maquiagens e roupas de altos precos e qualidades no
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mercado? Possuem eles 0 mesmo apoio por nao expressarem tan-
ta feminilidade ao estarem in drag? Surgiria, assim, um novo pa-
dréo a ser seguido através da quebra do préprio padrao?

Independente das respostas, tais duvidas se fazem importante
para continuarmos refletindo sobre a cultura, a histéria e de que
modo politico afeta a percepgao de sexo, género e sexualidade,
quais sao os regulamentos e contratos sociais que tornam certa
identidade “veridica” em relagdo as “outras”, como nos coagem e,
principalmente, de que maneira continuar subvertendo os eixos e
fronteiras, para que as identidades viajantes possam ser compre-
endidas e respeitadas.

Portanto, essa dialética é possivel gragas as contribui¢cdes dos
Estudos Queer e seus tedricos e ativistas, que possuem uma neces-
sidade de expansao frente as universidades, escolas e, sobretudo,
nas ruas e no cotidiano, para pensar a frente das ideias tidas como
verdades tnicas que Oliveira pontua (2015, p. 9).

CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos argumentos expostos, percebe-se a pertinéncia e
assertividade dos Estudos Queer no que se diz respeito a identida-
de de género e sexualidade, se tornando um meio de resisténcia
daqueles “corpos que importam”, como afirma Butler (2000). E
igualmente significativa a expressao e influéncia Queer que Pabllo
Vittar possui dentro do meio LGBTQ através de videoclipes, e
também sua forga de projecao dessa cultura para o mainstream,
buscando uma quebra de certos paradigmas.

Ao apresentar uma performance como drag queen - a in-
corporagdo de uma personagem com tragos convencionais do
feminino - e a0 mesmo tempo utilizar um nome também padro-
nizado como masculino, Vittar nos ajuda a interrogar o pensa-
mento de que o género é, em sua esséncia e por defini¢ao, livre
das influéncias culturais e histdricas. Pelo contrario, percebe-se
cada vez mais como ele é construido, formado e fixado por esses
mesmos pilares.
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Contudo, mesmo causando inquietagao no status quo, reflete-
se sobre uma possivel continuagdo de padrdes e esteredtipos de
género através da performatividade para que a artista seja de fato
reconhecida. Certa reflexdo é permitida pelos Estudos Queer, que
possuem como intuito de reconhecer, compreender e celebrar o
individuo Queer, isso é, aqueles em conflitos com a supremacia
dos corpos e identidades (MELO, 2014, p. 82).

A Teoria Queer, por sua vez, carece de ser cada vez mais am-
plificada, ndo sé nas universidades brasileiras, mas nas escolas,
familias e no cotidiano da populacio, para que, com consciéncia,
questionem a normalidade ficcional que estdo envolvidos e, con-
sequentemente, construam respeito mutuo as diferencas.
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RELACOES ENTRE SIGNO LINGUISTICO E
SIGNO IDEOLOGICO: NEM TODAS QUEREM
SER BELAS, RECATADAS E “DO LAR"”

Aurea Maria Brandao Santos!

“Crianca que chora ¢ crianca.
Homem que chora é mulher.
Mulher que ndo chora é homem”
(Jornal das Mogas, 30.08.45)

O ano de 2016 revelou alguns fatos que marcardo para sempre
a histdria do Brasil. No més de abril do mesmo ano, o cenario bra-
sileiro, sobretudo nos campos politico e social, estava em total al-
vorogo. Nas ruas, nos lares, nas escolas, nas redes sociais, a maior
parte das conversas girava em torno de um mesmo tema. E, um
momento singular, foi quando linguistas e ndo linguistas puderam
apreciar — cada qual pelos seus critérios e pontos de vista — os dis-
cursos proferidos pelos deputados federais, ao fazerem o antincio
dos seus votos a favor e/ou contra ao processo de impeachment do
segundo mandato da entdo presidente, Dilma Rousseft. Na oca-

1 Mestre em Ciéncias da Educagdo (ULHT). Mestre em Letras pelo Programa de Pds-Gra-
duacdo em Letras do Centro Universitario Ritter dos Reis (UniRitter). Atua como professora
da Educagdo Basica e desenvolve pesquisas na area de Estudos da Linguagem na linha da
Linguistica Aplicada. E-mail: boroskimarcia@gmail.com
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sido, nossos representantes se colocaram a exercitar “o monopolio
da utiliza¢ao dos instrumentos de poder” (BOURDIEU, 1989, p.
174), lutando pelo poder simbdlico de se fazer crer, todavia, o que
se pode observar foi um festival de impropérios e absurdos que
geraram uma consternagao geral.

Estivemos imersos em palavras ligadas a cassa¢ao do manda-
to de Dilma, frases de protesto, jargdes, trocadilhos, por meio dos
quais grupos oponentes declaravam seus posicionamentos ideo-
légicos e, nesse cenario, os veiculos de comunicagdo e as redes
sociais foram o palco principal. No Facebook, choveram postagens
sobre o tema, todos querendo manifestar suas opinides. E, quando
todos os olhares estavam voltados para postagens sobre o impe-
achment, eis que surge uma nova polémica, em decorréncia da
publica¢ao de uma reportagem feita com a Bacharela em Direito,
Marcela Temer, esposa do entdo, vice-presidente, Michel Temer,
identificada pelo inolvidavel titulo: Bela, recatada e ‘do lar” da
Revista Veja de autoria de Juliana Linhares. A reportagem gerou
fortes reagdes nas redes sociais, principalmente entre as mulheres
e os grupos feministas. A reagdo causada pelo teor da reportagem
reforca uma constatagdo que pretendemos aqui reafirmar, a de
que a linguagem é usada muito mais do que para veicular infor-
macao, pois por ela é que se comunica o papel que o falante ocupa,
ou pensa ocupar na sociedade (GNERRE, 1991).

A velocidade e a intensidade no fluxo de dissemina¢ao dos
comentarios sobre a reportagem sdo prova de uma “revolu¢ao no
mundo da comunicagdo” (perante a qual, atuamos de diferentes
formas), e do poder de influéncia que os discursos podem exercer
em nossas vidas (FLUSSER, 2007). Os textos selecionados para
analise sdo postagens feitas no Facebook e trechos da versao online
dareportagem. A fim de evidenciar as relagoes entre discurso, ide-
ologia e sociedade, as contribui¢oes tedricas de Bourdieu (1983,
1989, 2002, 2008) e Bakhtin (2006) foram os pilares principais,
e pelo imbricamento do tema com o universo feminino, traz-se
para o didlogo Simone de Beauvoir (1970) e Judith Butler (2002).
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QUADRO TEORICO

As ideias que Mikhail Bakhtin apresenta sobre as relagdes en-
tre lingua, linguagem, e seu uso nas relagdes sociais, afirmam sua
importancia ao induzir-nos a perceber a lingua (e seu uso) em
fronteiras que se estendem continuamente, ao levar-nos a com-
preender que pela lingua nos representamos, somos. Por meio
dela, tornamos conhecidos nossos sentimentos, pensamentos e
ideologias. Para Bakhtin (1997, p. 277) “todas as esferas da ativi-
dade humana por mais variadas que sejam, estao sempre relacio-
nadas com a utilizagdo da lingua.” Utiliza-se a lingua por meio de
enunciados orais e escritos, concretos e Unicos, provenientes da
atividade humana, esses enunciados sdo capazes de refletir condi-
¢oes e finalidades relativas a cada uma dessas esferas. Cada esfera
estabelece tipos pré-definidos de enunciados (géneros do discur-
s0) que determinam o carater dinamico da lingua e atestam a sua
influéncia no meio social.

A representatividade do enunciado é medida pelo contato en-
tre lingua e realidade, o que provoca o lampejo da expressividade.
O conjunto lexicografico permite a utilizagdo e compreensao de
uma lingua; todavia, a utilizagdo da palavra na comunicagao verbal
ativa sera sempre marcada pela individualidade e pelo contexto. As
experiéncias verbais individuais se modelam e evoluem, a partir
da interagdo permanente com os enunciados individuais do outro.
Sao relagdes de interagdo verbal e social em que somos impelidos
a participar ativamente. Ao receber e compreender um discurso,
o ouvinte adota uma atitude responsiva ativa. O processo de com-
preensao dos enunciados exige respostas, deste modo, o ouvinte
também figura como locutor. O enunciado tem suas fronteiras
delimitadas pela alternancia dos sujeitos falantes, e em qualquer
modalidade em que se enquadre comportara um comego e um fim
absoluto. Dessa maneira, estara permanentemente interconectado
com os enunciados produzidos pelos outros locutores. Cada enun-
ciado finalizado sugere a participagao ativa do outro, e ¢ ai que
ocorre a alternéncia dos sujeitos falantes em diferentes esferas da
atividade e da existéncia humana (BAHKTIN, 1997, p. 290).
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Bakhtin (1997) expressa que um enunciado pode ter sua
completude encerrada em apenas uma palavra, isso dependera da
forma como ela seja pronunciada e da expressividade empregada.
Em determinadas situagdes do contexto sociopolitico sdo atribui-
dos sentidos a certas palavras e a elas também se atribui uma im-
portancia especial. Nestes casos, a palavra assume o papel de um
enunciado com sentido concreto e desperta a atitude responsiva,
que se dara mediante a compreensdo e consequente representa-
¢do que os sentidos construidos e causados por ela, causaram em
quem responde. Aprendemos com Bakhtin que todo enunciado
deve ser examinado com critérios e com afinco, para que possa-
mos descobrir o modo como os discursos dos sujeitos se entrela-
¢am e se interpenetram.

Em Bakhtin (1997, p 318), se compreende que o enunciado
“é sulcado pela ressonancia longinqua e quase inaudivel da alter-
nancia dos sujeitos falantes e pelos matizes dialdgicos, pelas fron-
teiras extremamente ténues entre os enunciados.” Os enunciados
sao totalmente permeaveis a expressividade do autor. Assim, para
entender o enunciado como um fenémeno complexo, polimor-
fo e polissémico, devemos analisa-lo em sua intima rela¢do com
o enunciador e com outros enunciados, buscar compreendé-lo
como um elo na cadeia de comunicac¢ao verbal.

Em Marxismo e Filosofia da Linguagem, buscamos nos cen-
trar no que a obra traz sobre as relagdes entre signo, sociedade
e ideologia. Primeiramente, o signo ndo pode ser compreendido
como parte da realidade, mas como reflexo da realidade, e mais,
o signo estara sempre sujeito a diferentes critérios de avaliacdo
ideologica. Os dominios do ideoldgico e do signo se correspon-
dem porque tudo o que ¢ ideoldgico tem um valor semiotico. A
ubiquidade social da palavra é o principal interesse de Bakhtin,
por crer que a palavra esta presente em todas as relagdes, das mais
cotidianas as mais formais. As palavras sdo tecidas por fios ideo-
légicos entremeados em todos os dominios das relagdes sociais. A
palavra é uma anunciadora das transformagdes sociais: “mesmo
daquelas que apenas despontam, que ainda ndo tomaram forma,
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que ainda ndo abriram caminho para sistemas ideologicos estru-
turados e bem formados” (BAKHTIN, 2006, p. 41).

A palavra em seu poder é capaz de se configurar como um
meio no qual sdo produzidas acumula¢des de mudanca que ainda
estdo por projetar formas ideologicas. Até as fases mais efémeras
das mudangas sociais podem ser registradas pelas palavras. Bakh-
tin explica que isso ocorre porque os signos ideoldgico e linguis-
tico sdo correspondentes um do outro, e estao condicionados aos
acontecimentos sociais de uma época e de grupos sociais. Bakhtin
(2006, p. 46) enfatiza, “o ser, refletido no signo, nao apenas nele se
reflete, mas também se refrata” A refracao do ser no signo ideo-
légico ¢ determinada pelo confronto de interesses de uma classe.
O signo é a arena onde ocorre a luta de classes. O signo ideolégico
¢ marcado pela dualidade, o que para um determinado grupo ou
individuo pode ser verdade, para outro pode ser mentira, o que
para alguns pode ser elogio, para outros pode ser uma critica. Nas
épocas de crise na sociedade, a dialética interna do signo se revela
de forma mais visivel, pois fora da crise, as contradi¢oes do signo
sao ocultadas por ideologias dominantes.

No percurso de conexdes entre signo linguistico e ideoldgico
em suas implica¢des de simbologia e poder nas diferentes esferas
da atividade humana, trazemos para o didlogo, Pierre Bourdieu,
que determina ser impossivel compreender os efeitos simbdlicos
da linguagem sem levar em conta o fato de que a linguagem ¢ o
primeiro mecanismo formal cujas capacidades geradoras sao ili-
mitadas, pois, “ndo hd nada que nio se possa dizer, e pode-se dizer
o nada” (2008, p. 28).

Atestando o seu grande interesse pelo estudo da lingua, o so-
cidlogo afirma que além de um instrumento de comunicagdo e de
conhecimento, a lingua é um instrumento de poder. A competén-
cia no uso da lingua é atestada pela capacidade de se fazer escutar,
porque nas relagdes de produgdo linguistica, ndo desejamos ser
apenas compreendidos, “mas obedecidos, acreditados, respeita-
dos e reconhecidos” (BOURDIEU, 1983, p. 06). A linguagem ¢
capaz de suscitar as mais diferentes reagoes, até mesmo reagoes
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antecipadas, contudo, isso ira depender do tipo de discurso e,
principalmente, de quem o pronuncia. A forma e o contetido dos
discursos, o que pode ser dito e o que é dito, submete-se a relagao
entre o habitus linguistico e o mercado linguistico, nos quais, as
performances linguisticas tém diferentes niveis de aceitabilidade.

A compreensdo do conceito de habitus linguistico ¢ pontu-
al para a leitura de Bourdieu. Ortiz (1983, p. 16) o define como:
“um conjunto de esquemas generativos que presidem a escolha;
eles se reportam a um sistema de classificagao que é logicamente,
anterior a a¢do.” Bourdieu estabelece o habitus linguistico como
o principio gerador e unificador de todas as praticas linguisticas.
Nossos produtos linguisticos possuem valores variaveis de acordo
com o mercado linguistico, e os precos que sdo atribuidos a es-
sas produgdes linguisticas sao como uma atribui¢ao de pregos aos
nossos proprios corpos. Isso pode implicar diretamente na repre-
sentacao das pessoas e de suas classes como seres sociais, na “self
image que comanda as condutas de sociabilidade” (BOURDIEU,
1983, p. 23). Tudo isso esta relacionado as coer¢des proprias do
campo linguistico. No entanto, essas coer¢des dependem das rela-
¢oes de for¢a simbolica e estdo sujeitas a uma instabilidade gerada
por momentos de crise, nos quais, o relaxamento da censura favo-
rece a explosao verbal.

Ha uma luta simbolica entre as diferentes classes, pela qual se
quer impor a definicdo de mundo social mais conveniente a cada
classe, ocorrem tentativas de impor um campo de tomada de posi-
¢oes ideologicas. Nessa luta, a agao das classes pode ocorrer tanto
nos conflitos simbdlicos do cotidiano, como pelo intermédio dos
especialistas da producéio simbdlica, se evidenciando “o monopo-
lio da violéncia simbolica legitima”, pois sao impostos instrumen-
tos de conhecimento e expressao arbitrarios. O campo de produ-
¢do simbdlica é “um microcosmos da luta simbdlica entre classes”
(BOURDIEU, 1989, p. 12). Ao servir interesses proprios na luta
interna do campo de produgao, os produtores também servem in-
teresses de grupos exteriores. A estrutura e fun¢iao da ideologia
estdo subordinadas as condi¢des de produgéo e circulagio, elas
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serdo determinadas pelos interesses das classes, pelos interesses
dos que a produzem e pela légica do campo de produgao.

Bourdieu evidencia em suas andlises, o poder quase magico
da enunciagdo, capaz de transformar opinides, visdes de mundo,
de fazer crer ou deixar de crer em algo, sem o uso da forga fisica,
apenas pelo efeito da mobilizagdo. O poder simbolico define-se
numa relacdo determinada entre os que detém o poder e os que
estdo sujeitos a ele, ndao como uma forga ilocuciondria. O poder
das palavras é medido pela sua legitimidade e pela legitimidade
que possui quem as pronuncia.

Tendo por referéncia a enunciagdio como poderoso instru-
mento de mobiliza¢ao, empenhamo-nos em observar praticas lin-
guisticas decorrentes de um texto de circulagdo nacional, o qual
gira em torno de um estereétipo feminino, o que promoveu co-
nexdes com o que Bourdieu (2002) determina como “domina¢ao
simbdlica” A domina¢ao simbdlica ocorre por meio de esquemas
de percepcao, avaliagdo e agdo, constitutivos do habitus que nao
consideram a légica das consciéncias, ndo sdo controlados pela
vontade, mas por uma relagdo de conhecimento obscura. Isso ex-
plica a logica paradoxal da dominagdo masculina e da submissao
feminina, simultaneamente “espontanea e extorquida.” Para com-
preendé-la, Bourdieu aponta ser necessario atentar aos efeitos que
a ordem social tem exercido sobre as mulheres, como por exem-
plo, na distribui¢do de fun¢des. De forma naturalizada, ha impo-
sicoes de fungdes exclusivamente masculinas e femininas.

O que se carrega no habitus esta incrustado nas estruturas
que o produzem e o reproduzem, e também em toda estrutura do
mercado de bens simbdlicos. A inferioridade e exclusiao da mu-
lher é uma dissimetria entre sujeito e objeto, esta instaurada entre
homem e mulher no terreno das trocas simbolicas, em relagoes
de produgao e reprodugio do capital simbdlico e apresenta como
centro - o mercado matrimonial. Esses principios estdo na base de
toda ordem social, conduzem a sociedade a ver as mulheres como
objetos, e colaboram para fortalecer o capital simbdlico a favor da
domina¢do masculina.
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A domina¢do masculina coloca as mulheres num estado
de inseguranca permanente, de dependéncia simbolica, porque
na condi¢do de objetos e de seres percebidos, a sua existéncia se
da primeiramente pelo, e para o olhar dos outros, como objetos
que tém fungdes e caracteristicas pré-definidas e devem seguir
um modelo de conduta pré-estabelecido. Espera-se das mulheres
uma feminilidade transbordante; elas devem ser sempre “sorri-
dentes, simpaticas, atenciosas, submissas, discretas, contidas ou
até mesmo apagadas” (BOURDIEU, 2002). A busca por essa fe-
minilidade pode ser tomada como uma forma de responder as
expectativas masculinas, para assim encaixar-se no padrao: Essa
é feita pra casar! Nessa perspectiva, atingir esse reconhecimento
pode até engradecer o ego feminino, mas pode também reforgar
uma condi¢ao de dependéncia, ou até tornar-se o objetivo de vida
de algumas mulheres.

Contudo, gracas a mulheres que contrariaram esse pensamen-
to, agdes pontuais foram desempenhadas. O trabalho critico dos
movimentos feministas foi um dos principais contribuintes, pois
passaram a questionar as desigualdades entre os géneros, a situagdo
privilegiada do homem e a exigir justificativas que pudessem expli-
car a condigdo de inferioridade da mulher em relagdo ao homem.
As primeiras ondas do feminismo se iniciaram no fim do século
XIX na Inglaterra, onde as sufragistas lutaram pelo direito ao voto e
a partir de entdo se iniciou um movimento de luta incessavel.

Beauvoir (1970) estabeleceu uma das maximas do feminismo:
“Nao se nasce mulher, se torna mulher” Na obra O Segundo Sexo
publicada pela primeira vez em 1949, considerada o marco da
produgio tedrica feminista, ela apresenta seu pensamento critico
sobre as condi¢oes de existéncia da mulher, traga o percurso de
como a sociedade desde as suas origens, moldou o que é ser mu-
lher, ou, o que é tornar-se mulher. Beauvoir assegura, que aspectos
como o privilégio econdmico, o valor social detido pelos homens,
o prestigio do casamento e o fato da mulher ser uma ferramenta
de apoio masculino, impele as mulheres a tomar como ideal de
vida - agradar aos homens. Por consequéncia, a mulher néo se
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reconhece para si mesma, mas para aquilo que o homem projeta,
no modelo de mulher que eles sonham e idealizam, e isso tende a
se tornar um elemento essencial da condi¢ao concreta da mulher.

Sob essa otica, homens e também mulheres que comparti-
lham dessa visao, julgam que para a mulher é perfeitamente na-
tural reivindicar de sua autonomia. E s6 mediante aos sacrificios
e abnegacdes que lhe sdo proprios, ela cumpre sua fun¢ao de mu-
lher na sociedade. Ou seja, para ser aceita, a condigdo ¢é se aceitar
como “Outro”. Mediante a isso, as mulheres tornam-se vitimas de
um dilaceramento doloroso, pois a0 mesmo tempo em que sao
aceitas como um ser semelhante lhes é exigido que o “inessencial”
para elas permanega. Ao ndo conseguir conciliar os dois destinos,
a mulher perde o equilibrio. A padronizagido foi ditada por pa-
rametros extremamente opostos, como se a mulher sé coubesse
duas faces, portanto, caberia @ mulher: “ser uma boa ou ma espo-
sa, mde, amante, etc. ou seria recatada ou seria prostituta” (BEAU-
VOIR, 1970, p. 308).

Judith Butler é na atualidade, uma das principais referéncias
nos estudos de género. Ela revisita o pensamento feminista, in-
clusive de Beauvoir e propde reflexdes pertinentes para a contem-
poraneidade. Em Gender Trouble (2002), a pesquisadora destaca
o pensamento de Monique Wittig, escritora francesa e tedrica do
movimento feminista, sobre o poder do sistema de linguagens, no
qual mulheres, 1ésbicas e homens homossexuais sdo tolhidos den-
tro do sistema linguistico da heterossexualidade compulsoéria. Ter
voz nesse sistema corresponde a estar privado da possibilidade de
expressao, pois se nega um ‘eu” que nao pode ser expresso.

Ainda citando Wittig, Butler (2002) discute a amplitude do
sistema de linguagem. A linguagem é vista como um fendémeno
que dominou os sistemas teéricos modernos, as ciéncias sociais
e entrou nas discussoes politicas de movimentos de libertagao.
A linguagem relaciona-se a um campo politico no qual esta em
jogo uma rede de poderes, tendo em vista, a existéncia de uma
multiplicidade de linguagens que incidem diretamente sobre a re-
alidade social. No contexto de luta pelos direitos das mulheres, a
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linguagem é um caminho de luta contra a opressao. Butler ressalta
as instigacoes de Wittig sobre a natureza da linguagem e do ser, a
qual propde que a ontologia primaria da linguagem da as pessoas
iguais oportunidades para estabelecer a sua subjetividade. Porém,
para alcangar isso, as mulheres devem enfrentar a tarefa de estabe-
lecer a sua propria subjetividade por meio do discurso, o que de-
pende da capacidade coletiva de renunciar a concepg¢ao imposta
ao sexo feminino, de mulher como objeto, nulo de sua autonomia
e autoconsciéncia, nulo de seu proprio ser.

Por isso, foi e é tdo importante que as mulheres ndo aceitem
essas imposi¢oes, pois, desde esta rejei¢ao seguiu-se ao exercicio de
uma invocagdo completa do “Eu”, mulheres falam a sua maneira
fora do seu género. As reificagdes sociais do sexo podem ser com-
preendidas como uma forma de mascarar ou distorcer uma realida-
de ontoldgica prévia (BUTLER, 2002, p. 149) 2. E preciso estabele-
cer uma nova realidade que promova a igualdade entre as pessoas,
independendo do sexo, e a partir dela, tornar possivel usar a lin-
guagem como afirmacao da propria subjetividade. No discurso, o
“Eu” passa a assumir a totalidade da linguagem, e assim, pode falar
potencialmente de todas as posi¢des, de modo universal.

Butler (2002) recorre mais uma vez as postulagoes de Wittig
para enfatizar a questdo da construcdo da identidade, sobretudo a
de género sexual, no e pelo discurso, trazendo uma concepgao de
sujeito como um ser em constante processo, que se constroi no dis-
curso e pelos atos que executa. Deste modo, a identidade de género
¢ uma sequéncia de atos sem ator ou autor preexistentes. A iden-
tidade, portanto, esta aberta a certas formas de intervencdo e de
ressignificagdo continuas, porquanto seja uma pratica discursiva.

2 Since this discarding follows upon the exercise of a full invocation of “I,” women speak their
way out of their gender. The social reifications of sex can be understood to mask or distort a
prior ontological reality (BUTLER, 2002, p. 149) (Tradug¢do nossa).
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APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS TEXTOS

Iremos, pois, analisar algumas postagens do Facebook feitas em
resposta a reportagem Bela, Recatada e “do lar” publicada na versao
online da Revista Veja. Serdo apresentados trechos da reportagem,
que provocaram tamanho burburinho - a causa, para entao serem
apresentadas as reagdes a reportagem — as consequéncias.

FIGURA 01- A CAUSA

BELA, RECATADA
E“DOLAR”

A quase primeira-dama Marcala Temer, 43 ancs mais jovam que
o marido, aparece pouco, gosta de vestidos na altura dos joelhos
@ sonha em ter mats um filhe com o vice JULLANA LINHARES

FONTE: SITE O POPULAR.
Disponivel em: <http://www.opopular.com.br/polopoly_fs/1.1072722.1461175515!/
image/image.jpg_gen/derivatives/landscape_940/image.jpg>. Acesso em 06 jun.2016
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Logo de inicio, a reportagem chama atencao pelo titulo, que
coloca em aspas, a expressao “do lar’, e pelo lead da reportagem:
“A quase primeira-dama Marcela Temer, 43 anos mais jovem que
o marido, aparece pouco, gosta de vestidos na altura dos joelhos e
sonha em ter mais um filho com o vice” O trecho seguinte retrata
parte da rotina de Marcela Temer e parece querer demonstrar (ou
possivelmente, enaltecer), o perfil de uma mulher que abdicou de
sua carreira profissional para dedicar-se exclusivamente aos cui-
dados da casa e do filho e a cuidar apenas “um pouco” de si mes-
ma. A reportagem sobreleva Marcela como uma mulher de sorte
que consegue manter acesa a paixao do seu marido, o qual faz
questao de dar-lhe constantes provas de amor, como leva-la a um
dos mais sofisticados restaurantes de Sdo Paulo e reservar a sala
especial para o casal. Vejamos um trecho da reportagem:

Bacharel em direito sem nunca ter exercido a profissdo, Mar-
cela comporta em seu curriculum vitae um curto periodo de
trabalho como recepcionista e dois concursos de miss no
interior de Sdo Paulo (representando Campinas e Paulinia,
esta sua cidade natal). Em ambos, ficou em segundo lugar.
Marcela é uma vice-primeira-dama do lar. Seus dias consis-
tem em levar e trazer Michelzinho da escola, cuidar da casa,
em Sdo Paulo, e um pouco dela mesma também (nas dltimas
trés semanas, foi duas vezes a dermatologista tratar da pele)
(REVISTA VEJA, 2006).

Analisar essas informacgdes pela perspectiva Beauvoir, nos
remete a critica da autora contra a sociedade burguesa, ao afir-
mar que a burguesia passou a iludir as mulheres com as mais
requintadas delicadezas, nas palavras de Balzac (que segundo
Beauvoir é um porta-voz da burguesia e do anti-feminismo): “A
mulher casada é uma escrava que é preciso saber colocar num
trono.” O homem deveria desobrigar a mulher das tarefas peno-
sas, das preocupagdes, dos trabalhos arduos, para que seduzidas
por uma aparente facilidade, aceitem e se confinem ao papel de
mae e de dona de casa. Beauvoir ainda coloca, “a mulher bur-
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guesa faz questdo de seus grilhdes porque faz questdo de seus
privilégios de classe” (BEAUVOIR, 1970, p. 145).

Nota-se que ao longo de toda a matéria nao ha qualquer enun-
ciado proferido pela propria Marcela. Toda a descrigdo é feita pelo
olhar de outras pessoas - da propria repdrter, da irma, do cabelei-
reiro, da estilista, conforme se observa neste proximo trecho:

“Marcela sempre chamou atencdo pela beleza, mas sempre foi
recatada’, diz sua irma mais nova, Fernanda Tedeschi. “Ela gos-
ta de vestidos até os joelhos e cores claras”, conta a estilista Mar-
tha Medeiros. Marcela é o brago digital do vice. Esta constante-
mente de olho nas redes sociais e mantém o marido informado
sobre a temperatura ambiente (REVISTA VEJA, 2006).

As declaragdes presentes nesse trecho da reportagem sao ide-
ais para atestar a concepg¢ao de Bourdieu (2002) sobre a domina-
¢do masculina. Tem-se ai, o exemplo de um perfil feminino que
ao nao expressar o seu discurso interior, revela-se como um ser
percebido (percipi) e assim, contribui para a perpetuacao do ca-
pital simbolico em favor dos homens. Para o autor, a auséncia do
discurso feminino é causa e consequéncia da submissao feminina.
Ja a for¢a da domina¢ao masculina dispensa justificagdes. A visdo
andocéntrica é neutra, ndo necessita se enunciar nos discursos
para se legitimar. A ordem social é uma maquina simbdlica que
serve para ratificar a dominagdo masculina em que esta alicerca-
da. Uma prova disso ¢ a existéncia de consensos sociais acerca de
lugares que devem ser frequentados somente por homens ou por
mulheres, ou de determinadas a¢des como participar de debates
publicos ou cuidar dos filhos.

Segundo Fabio Malini, coordenador do Labic (Laboratdrio de
Estudos sobre Imagem e Cibercultura) especializado em monito-
ramento do comportamento nas redes sociais, a reportagem da
Revista Veja foi um dos temas mais comentados entre os dias 19 e
20/04/2016. O cenario foi a rede social Facebook, criada em 2004,
uma rede que permite a interagdo entre os seus usuarios e pos-
sibilita discussdes sobre temas gerais da sociedade. Neste espaco,
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ocorreu o que Bakhtin diz ser indispensavel nos processos de inte-
ragao verbal, locutor e ouvinte pertencerem a mesma comunidade
linguistica e estarem numa relagdo ocorrida sobre um terreno bem
definido. As redes sociais sdo hoje, um espago de agrupamentos de
interesses comuns e palco de representagdes ideologicas.

Reis (2015) afirma que a interacdo no Facebook se da nos
atos de curtir, compartilhar e comentar, ou seja, executar qual-
quer uma dessas agdes frente a uma postagem ¢ uma declaragdo
de identificagdo com aquilo que esta sendo veiculado e de que se
compartilha das mesmas crengas, sentimentos e opinides. Todos
que acompanharam as redes sociais nesse periodo puderam ver
postagens dos mais diferentes tipos, de homens e mulheres. Boa
parte delas com mulheres em posi¢oes sensuais, lugares inusita-
dos, consumindo bebidas alcodlicas, em atitudes que contrastas-
sem com a ideia de - bela, recatada, e do lar. Além disso, outras
caracteristicas recorrentes foram a ironia e o bom humor.

Conforme Bakhtin (1997), o sentido da palavra é totalmen-
te determinado por seu contexto. De fato, ha tantas significagoes
possiveis, quanto ha contextos possiveis. E ao analisar o contexto
em questao, torna-se obrigatério reportar-se aos acontecimentos
politicos do pais. A maior parte dos deputados federais e senado-
res mobilizados em uma mesma causa - o impeachment da Presi-
dente Dilma Rousseft. Além disso, a bela, recatada e “do lar” nao
seria ninguém menos do que a esposa do vice-presidente Michel
Temer, que ocuparia a vaga com a saida da presidente. Observan-
do isso, a filésofa Marcia Tiburi afirma na matéria A mulher de
César e a mulher de Temer, que Marcela surgiu em meio ao caos
politico instaurado no pais para melhorar a imagem do vice-pre-
sidente, tendo sido usada para transmitir a imagem de um ho-
mem integro que valoriza a familia, em oposi¢ao a imagem de
uma mulher divorciada e que vive sozinha, a presidente Dilma.

Na selecao das postagens (memes) 2, 3 e 4, levou-se em con-
ta, o contexto social e politico; a proximidade com aquilo que
compreendemos (de forma subjetiva) ser a principal mensagem
que as postagens buscaram transmitir; e a relagdo com o quadro
teorico trabalhado.
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Ao associar as palavras, bela, recatada e do lar, a uma imagem
completamente distinta da que o texto inicial se propos a vincular,
o discurso deslocou-se, gerando novos sentidos, novas interlocu-
¢oes. A imagem de uma mulher fisicamente bela, discreta, dedi-
cada ao marido e ao lar foi substituida por imagens de mulheres
praticando atos que descontroem o modelo de mulher padrao en-
raizados na nossa cultura. Uma das primeiras postagens foi feita
pela atriz Juliana Bobrow no Twitter, sequencialmente, iniciou-se
uma eclosao de protestos em diferentes partes do pais. Os pro-
testos feitos em forma de postagens no Facebook interligaram di-
ferentes vozes na discussdo sobre o tema da condi¢gdo da mulher
na sociedade moderna. A conexdo entre essas praticas discursivas
demostrou claramente as relagdes entre signo linguistico e signo
ideolégico em sua plurivaléncia social.

FIGURA 02- BELA, RECATADA EDO LAR

FONTE: PORTAL DE NOTICIAS.
Disponivel em <http://www.portaldenoticias/wp-content/uploads/2016/04/
cgfmyp9WEAAS5p50.jpg>. Acesso em 06 maio 2016.

A figura 2 € uma alusdo a luta das mulheres. Para ter acesso
ao mercado de trabalho e posteriormente, para ter a garantia de
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igualdade nas condigoes de trabalho, as mulheres travaram (e por
que ndo dizer, ainda travam) uma ardua batalha. Bakhtin (1997)
pondera acerca da expressividade do nosso enunciado, colocando
que essa expressividade em alguns momentos pode ser determina-
da pelos enunciados do grupo social em que estamos inseridos, em
ocasides em que surgem discussdes sobre temas aos quais respon-
demos e polemizamos de forma semelhante. Portanto, se pode in-
ferir que ao veicular a imagem de um grupo de mulheres armadas
e em posicao de protesto, os enunciadores querem destacar e reco-
nhecer o histdrico de luta das mulheres no século XX. A expressivi-
dade estaria assim manifestada na elevagdo da imagem de mulheres
revolucionarias que se uniram e foram as ruas para lutar por muitos
dos direitos garantidos as mulheres nos dias atuais.

FIGURA 03- ENELDINA ALVES MARQUES

» Engenheiro Sincero - Sincerckng -7 min
S Enediina Alvez M. Prmeira heka negra do Brasil. Bela, recatada e
= dolar,

FONTE: FACEBOOK.
Disponivel em: <https://www.facebook.com/ventrefeminista/?fref=ts>.
Acesso em 06 maio 2016.
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Sobre a figura 3, tem-se a combinagdo de dois elementos, bem
caracteristicos de um contexto discriminatdrio — género (mulher)
e raga(negra). E o exemplo de uma mulher que superou desafios,
principalmente, o preconceito sofrido por colegas e professores,
para adentrar numa profissio dominada por homens brancos. A
imagem de Eneldina Alves Marques, a primeira mulher engenhei-
ra do Parana, a primeira mulher engenheira negra no Brasil é a
representacao de um signo usado dentro de uma mesma comu-
nidade semiotica que cumpre a sua fun¢ao por estar carregado
de sentidos ideoldgicos e vivenciais. Uma mulher que demonstra
a sua representatividade na sociedade, em especial, entre outras
mulheres logicamente com perspectivas afins, justamente por ter
mostrado por meio de sua propria trajetoria de vida, sua ndo acei-
tagdo as desigualdades de classe social, género e etnia.

FIGURA 04- LUGAR DE MULHER E ONDE ELA QUISER

FONTE: FACEBOOK.
Disponivel em: <https://www.facebook.com/ventrefeminista/?fref=ts>.
Acesso em 06 maio 2016.
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A figura 4 é também uma resposta, mas utiliza-se de outras
palavras, traduzindo a mensagem que muitas das mulheres quise-
ram transmitir, uma mensagem de protesto a uma padroniza¢ao
imposta e de luta pela liberdade. Djamila Ribeiro, pesquisadora
na area de Filosofia Politica e feminista, em matéria divulgada na
Revista Carta Capital, declara que a matéria da Revista Veja é uma
tentativa evidente de fazer oposi¢ao ao que a presidenta Dilma re-
presenta: “Uma mulher aguerrida, forte, fora do padrao imposto
do que se entende que uma mulher deve se comportar” Destaca
ainda que é um discurso de imposi¢do por um modelo de mulher
que deve estar “a sombra, nunca a frente” A pesquisadora enfa-
tiza que o que faz, ndo é uma critica direta a Marcela e a outras
mulheres que possuem um estilo de vida parecido, a critica é ao
fato de se estabelecer esse modelo como um padrio.

Bourdieu considera (1983) que os discursos atingem dife-
rentes niveis de aceitabilidade e ao serem compartilhados irdo se
intercruzar com outros discursos de identifica¢do, ou de ndo iden-
tificacdo. Entretanto, ao tornar publico o que ainda permanecia
em estado de experiéncia individual, diferentes pessoas podem se
identificar em sentimentos/opinides e assim, constituir um senso
comum, encontrar um consenso que 0s una em um grupo, e isso
tem um valioso poder social, e é o que queremos aqui destacar.

Para tentar ilustrar as diferentes opinides sobre a discussao,
recorremos aos dados de uma enquetew virtual divulgada na ma-
téria Bela, recatada e do lar é forma infeliz de descrever alguém do
site UOL, da qual participaram 9.194 votantes:

QUADRO 1- ENQUETE VIRTUAL - UOL

Para vocé, o que significa ser “bela recatada e do lar”?

Uma afronta 58,01%

Um elogio 41,99%

FONTE: SITE UOL. Disponivel em: <http://mulher.uol.com.br/comportamento/
noticias/redagao/2016/04/2016/belarecatadaedolareformainfelizdedescreveralguem.
htm 1/3>. Acesso em 25 abr. 2016.
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Os textos apresentados e discutidos nos levaram a ratificar al-
gumas das observagdes de Bakhtin: a) as emocdes, juizos de valor
e expressOes se revelam na utilizagao ativa dos enunciados con-
cretos; b) reagimos as palavras que nos despertam ressonincias
ideologicas; c) a representatividade da palavra como fenémeno
ideoldgico e a nitidez de sua estrutura semidtica ja deveriam for-
necer razdes suficientes para colocar a palavra em primeiro plano
no estudo das ideologias (BAKHTIN, 2006). A palavra conforme
se buscou reforgar ao longo dessa analise é uma forma de expor as
diferentes visdes de mundo dos diferentes grupos sociais. As pu-
blicagdes produzidas e veiculadas nas redes sociais funcionaram
como espacos discursivos para o empoderamento das mulheres e
para destacar o qudo e como ¢ importante, manifestar-se, expres-
sar-se, representar-se.

CONSIDERACOES FINAIS

Percebemos que apesar das duras criticas feitas 3 matéria
analisada, por ter sido considerada machista e misogina, outras
opinides também foram divulgadas. Ha quem tenha considera-
do muito duras as criticas a Marcela, pelo fato de ela represen-
tar uma boa parcela das mulheres brasileiras, mas o importante
¢ que entre convergentes e divergentes, a sensatez prevaleca e
os diferentes posicionamentos sejam respeitados. Mulheres tém
sim o direito a uma vida recatada, de optarem ndo ingressar no
mercado de trabalho e se dedicarem aos cuidados com a casa,
mas desde que isso seja uma escolha voluntaria e nao fruto de
uma construgao social imposta ao longo de toda a nossa histo-
ria. A grande discussdo esteve em torno de aceitar a imposi¢ao
de que todas as mulheres sejam “do lar”, ou seja, que o tnico ca-
minho para garantir respeito e aceitacdo na sociedade acontega
ao cumprir o papel de cuidar dos filhos e do marido, em ser uma
esposa perfeita, o que parecia ser a perspectiva dominante na
reportagem originaria da Revista Veja.
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As mulheres devem buscar uma participagao ativa e buscar
vinculd-la a participagao politica, a luta por direitos e por melho-
rias para a popula¢do como um todo (PINTO, 2004). Na nossa
sociedade, mulheres conseguem se manifestar e ter acesso a ma-
nifestacoes de outras mulheres, mas muitas ainda estdo caladas,
outras sao forcosamente ou dolorosamente caladas, no préprio
Brasil e em outros lugares do mundo, onde a violéncia e a submis-
sdo sdo extremas, onde a mulher € tio somente um objeto, como
as mulheres cabilas citadas por Pierre Bourdieu.

No decorrer da elaboragao deste artigo, um fato tragico mobi-
lizou mais uma vez as mulheres a se expressarem. Todavia, desta
vez a indignagdo e o repudio foram o sentimentos que dominaram
todos os que se solidarizaram a uma garota de 16 anos violentada
brutalmente, no estado do Rio de Janeiro, vitima de um estupro
coletivo, gravado e divulgado em video pelos préprios violenta-
dores. E tdo, ou mais triste que a noticia do fato, foi saber que
essa garota calou-se. Além disso, tivemos que nos deparar com
os discursos das pessoas, ndo s6 homens, mas também mulheres,
buscando justificar o injustificavel.

Isso s6 deve nos motivar a despertar por meio do discurso,
ressonancias ideologicas contra a desigualdade, contra a discrimi-
nacao, contra o preconceito social e racial. Devemos ser guiados
pelo pensamento de que frente aos absurdos, sejamos homens ou
mulheres, ndo podemos nos calar. E sobre as palavras que vira-
lizaram, o que podemos dizer, é que elas estardo nas mentes de
muitos durante um tempo, e em outras, reinventadas no modo
como ecoaram numa sexta-feira, nas ruas do centro de Porto Ale-
gre: “nem recatada e nem do lar, a mulherada ta na rua pra lutar”
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A origem do secretariado, segundo Sabino e Rocha (2004),
pode ser associada a Dinastia Macedonica. Nas batalhas para as
conquistas territoriais, o Imperador Alexandre Magno valia-se de
secretarios, que o auxiliavam tanto na composi¢ido dos exércitos
quanto nos registros escritos de suas conquistas. Foi nessa época
que os primeiros secretarios, chamados escribas, sedimentaram a
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sua historia. Para se qualificar como escriba, o individuo precisava
frequentar renomadas escolas (como as de Ménfis ou Tebas). Des-
sa forma, tornar-se tal profissional significava pertencer a classe
oficial culta, isentar-se do trabalho servil e vislumbrar a possivel
ocupagdo de cargos publicos elevados (SABINO; ROCHA, 2004).

Cabe destacar que, naquele tempo, e durante muitos anos,
até o século XX, exclusivamente os homens ocupavam os cargos
de secretarios. O ingresso da mulher na profissao s6 foi ocorrer
alguns anos mais tarde, na época da Primeira Guerra Mundial
(1914-1918). A partir de entdo, a contrata¢ao feminina foi estimu-
lada, como aponta Reis (2012). Outro fato histérico que relaciona
a profissao a figura feminina é o centendrio do nascimento de Li-
lian Sholes. Filha do inventor da maquina de escrever, Christopher
Sholes, Lilian foi considerada a primeira datilégrafa. Entdo, no
ano de 1950, em comemora¢ao aos 100 anos de seu nascimento,
as empresas fabricantes de maquinas de escrever organizaram, em
30 de setembro, o primeiro concurso de datilégrafos — uma das
denominagdes que o profissional de secretariado teve ao longo da
sua histdria, ja que esse equipamento foi, durante muitos anos,
seu instrumento de trabalho. E, como a maior parte do publico
presente no concurso foi do sexo feminino, a data foi reconhecida
como o Dia da Secretaria (REIS, 2012).

No Brasil, a partir dos anos de 1950, com a chegada das mul-
tinacionais (REIS, 2012), evidencia-se uma grande presenca de
secretdrias nas mais diversas organizagdes, executando tarefas
majoritariamente de ordem técnica (datilografia, taquigrafia, ano-
tacoes de recados e atendimento telefonico) e por vezes resolven-
do até mesmo assuntos particulares do executivo (REIS, 2012).
Na década de 1960, ter uma secretaria passou a ser sinébnimo de
status para o executivo e, ainda de acordo com Reis (2012), a pro-
fissional era valorizada pelas caracteristicas estéticas — atreladas a
mulher. Na década de 1970, por sua vez, iniciaram-se as primeiras
organizagdes em prol da categoria profissional, e a atuagao secre-
tarial passou a ser mais dindmica e abrangente (NEVES, 2007).

192

ay



Em 30 de setembro de 1985, a profissao teve sua regulamen-
tacdo aprovada; e em 1988 foi criada a FENASSEC - Federagio
Nacional de Secretarios e Secretarias —, sediada em Curitiba, Pa-
rana (FARIA, 2010, NEIVA; D’ELIA, 2014). A década de 1980 foi
também importante para o secretariado pelo fato de, consoante
Sabino e Rocha (2004), ter sido instaurada a chamada Adminis-
tragdo Participativa, quando, entdo, o secretariado passa a ter
atribuicdes de carater mais administrativo (e menos técnico), em
atuagdo conjunta com o executivo assessorado.

Entretanto, foi a década de 1990 que propiciou um dos me-
lhores momentos da profissao (FARIA, 2010): nessa época o pro-
fissional da drea secretarial passou a ser visto como uma figura
estratégica na empresa, mesmo porque, com o advento dos recur-
sos tecnoldgicos, mudou-se a forma de trabalhar nos escritérios.
O fato é que as organizagdes passaram a buscar a qualidade total
e a valorizacao dos seus clientes; com isso, obviamente, o perfil do
profissional de secretariado mudou. O desenvolvimento de tarefas
rotineiras — agora feitas pelo computador — deu lugar a realizagdo
de atividades de gerenciamento.

Nos dias de hoje, a profissdo é caracterizada pelas multifun-
¢Oes e pela assessoria inclusive nas tomadas de decisdes dos execu-
tivos. Nas mais diversas organizagdes, trata-se de um cargo ocupa-
do por homens e mulheres, porém a presenga feminina nesse meio
é notoriamente maior que a masculina (ARAUJO, 2007; TERRA;
UCHIMURA; SCOPINHO, 2012). Como consequéncia disso,
frequentemente depara-se com varias nomenclaturas no femini-
no para se referir a essa categoria profissional, chegando ao ponto
de, por vezes, a profissao ser confundida com a prépria imagem da
mulher (TERRA; UCHIMURA; SCOPINHO, 2012). Temos ai um
imagindrio sociodiscursivo cristalizado — termo cunhado por Cha-
raudeau (2017) — em relagdo a essa classe trabalhadora, o que re-
presenta uma estereotipagem a toda uma categoria profissional no
que se refere ao género. Sobre essa estereotipagem (ou imaginario
sociodiscursivo cristalizado), pode-se mencionar, ainda, a ideia de
que ndo ha necessidade de formacdo académica para o exercicio da
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profissdo ou mesmo a de que nao se utilizam conhecimentos geren-
ciais no exercicio das tarefas cotidianas, limitando as atividades se-
cretariais a atribui¢coes meramente técnicas, consoante Reis (2012).

Se, por um lado, averiguam-se esses imaginarios, por outro,
a inova¢ao no mercado de trabalho tem exigido novas habilida-
des e competéncias do profissional de secretariado. E demandado
que se tenha lideranca, visao holistica da organizacédo, controle de
qualidade, atividades de gestao e de geréncia, poder decisdrio, co-
nhecimentos em assessoria e consultoria (NEIVA; D’ELIA, 2014).
O secretario é, pois, na contemporaneidade, um profissional mul-
tifacetado e atualizado com as exigéncias do mercado. Contudo,
ainda assim, com as mudangas no perfil desse profissional, deter-
minados imaginarios cristalizados continuam sendo observados
nos mais diferentes discursos socialmente veiculados.

Nesse contexto, o presente artigo tem como proposta buscar
verificar, com a base teérico-metodoldgica da Analise do Discur-
so de linha francesa, mais precisamente, da Teoria Semiolinguis-
tica de Patrick Charaudeau (2005, 2012), como esse profissional é
representado em um discurso publicitario da Unimed* veiculado
on-line no “Dia da Secretaria” do ano de 2012. Tal discurso foi
escolhido por possuir uma diversidade de conceitos atrelados ao
profissional de secretariado, conceitos esses, que, em sua maioria,
reforcam os imaginarios sessentistas e setentistas em torno dessa
ocupagdo, como veremos adiante.

Segundo Bisol (2004), o discurso publicitario esta presente
em quase todos os segmentos de nossa sociedade, nos mais diver-
sos contextos, sendo concebido como instrumento de propaga¢ao
de ideologias; trata-se, ainda, como afirma esse autor, de um for-
mato produtor de conhecimento, ao qual os leitores estaio muito
expostos na atualidade, ndo podendo, assim, passar despercebido
a Analise do Discurso.

4 A Unimed é o maior sistema cooperativista de trabalho médico do mundo e também a
maior rede de assisténcia médica do Brasil, presente em 83% do territério nacional. O sis-
tema nasceu com a fundag¢do da Unimed Santos (SP) pelo Dr. Edmundo Castilho, em 1967, e
hoje é composto por 352 cooperativas médicas, que prestam assisténcia para mais de 20 mi-
Ihoes de clientes em todo o pais. Informagdo obtida em: <http://www.unimed.coop.br/pct/
index.jsp?cd_canal=49146&cd_secao=49094>. Acesso em: 19 jul. 2018.
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[...] o discurso publicitario nada mais é que um discurso social
entre outros e que, como o0s outros, contribui para definir a re-
presentacdo que nds damos do mundo social que nos rodeia.
Mas, a0 mesmo tempo, combinando texto e imagem, esse dis-
curso social é talvez um dos lugares privilegiados para a figura-
¢d0, no sentido mais concreto do termo, de certas relagdes sociais
(LANDOWSKY, 1997, p. 03 apud REZENDE, 2006, p. 40).

No tocante as pesquisas que abordam a temdtica “secretaria/
secretariado’, estas sao ainda bastante incipientes (REIS, 2012) e,
devido ao fato de, com as facilidades de divulgacdo pela internet,
cada vez mais imagens e informacgoes serem veiculadas atualmente,
identifica-se a necessidade de se refletir sobre os discursos construi-
dos nesse meio acerca da profissao e do profissional de secretariado.

O secretario hoje é definido, de acordo com Sabino e Rocha
(2004, p. 94), como “um profissional administrativo que possui um
dominio de habilidades de escritério, demonstra a habilidade para
assumir responsabilidade sem supervisdo direta, iniciativa de exer-
cicios e julgamento, e toma decisdes dentro do ambito de autorida-
de”, e ndo como apenas subserviente e tecnicista, embora, ha que se
ressaltar, essas concepgdes sejam comumente observadas.

Justifica-se, entdo, a proposta de discussao dos imaginarios
do/da profissional veiculados na midia e a analise das caracteristi-
cas atribuidas ao secretariado para averiguar se a constitui¢ao de
tais imagindrios se baseia numa acep¢ao mais administrativa da
fun¢do ou nos conceitos socialmente cristalizados (relacionados
ao género feminino e as caracteristicas tecnicistas, por exemplo).

A analise do objeto elencado para estudo foi feita consoante
pressupostos da Teoria Semiolinguistica (CHARAUDEAU, 2005,
2012), que segue a Analise do Discurso de linha francesa. O ob-
jeto da Analise do Discurso (AD) € o discurso, ou seja, essa area
do conhecimento se interessa por estudar a produgdo de sentidos
ocorrida via funcionamento da lingua (ORLANDI, 2015). A AD
possibilita, desse modo, analisar unidades além da frase, isto é,
tomar o texto em seu contexto de produgao.
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Valemo-nos, pois, da Teoria Semiolinguistica de Charaudeau
(2005, 2012) para definir a situagdo de comunicagdo e os sujeitos
da linguagem. Também, para estudar os modos de organizagao do
discurso, a fim de analisar o discurso na forma de texto e imagem
que o corpus em questao traz.

A ANALISE DO DISCURSO

O presente trabalho tem como aporte tedrico e metodologico
a Analise do Discurso de linha francesa (AD), que defende que a
linguagem possui uma relagdo com a exterioridade, esta entendi-
da como condigdes de producao do discurso que intervém mate-
rialmente na textualidade.

Para Silva (2005), a AD considera que a linguagem nao ¢é trans-
parente e procura investigar em um discurso como esse significa.
A AD o ¢, entdo, como detentor de uma materialidade simbolica
propria e significativa. Portanto, com o estudo do discurso, preten-
de-se apreender a pratica da linguagem, ou seja, busca-se trabalhar
com o homem falando, além de procurar compreender a lingua en-
quanto trabalho simbdlico que faz e da sentido, constitui 0 homem
e sua historia. Ainda para essa autora, por meio da linguagem o ho-
mem transforma a realidade em que vive e a si mesmo construindo
a existéncia humana, ou seja, conferindo-lhe sentido.

A TEORIA SEMIOLINGUISTICA

Também para respaldar nossas analises, langamos mao do
quadro dos sujeitos do ato linguageiro proposto por Charaudeau
(2005, 2012) em sua Teoria Semiolinguistica. De acordo com Pro-
copio (2008, p. 37), a “Teoria Semiolinguistica entende o discurso
como um objeto multidimensional, resultante da intera¢ao entre
o mundo, enquanto realidade, e a linguagem, enquanto produg¢ao
social de forma e sentido”.

Essa teoria considera a linguagem como um processo socioin-
teracional no qual se inserem quatro sujeitos psico-sdcio-lingua-
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geiros: os sujeitos do dizer (o EU enunciador — EUe - e 0o TU
destinatario - TUd) e os sujeitos do fazer (o EU comunicante -
EUc - e o TU interpretante — TUi). Assim, o ato de linguagem ¢é
composto por um circuito interno, que corresponde aos sujeitos
do dizer ou seres de fala (o EUe e 0 TUd), e um circuito externo,
que corresponde aos sujeitos do fazer ou seres agentes (o EUc e o
TUi) (CHARAUDEAU, 2005, 2012). O EUc e o TUi, que estdo no
espago do fazer, constituem os seres do mundo real, acionando a
palavra, levando em consideragdo os universos psicoldgicos, so-
ciais e comunicativos em que estdo envolvidos. Ja o EUe e 0 TUd,
os sujeitos do dizer, sao seres de palavra que personificam os pro-
tagonistas da comunica¢io (PROCOPIO, 2008).

Para que haja uma comunicagao efetiva, é necessario um con-
trato entre os sujeitos do ato de linguagem. Esse contrato pressu-
poe as condi¢des minimas para que se efetive a troca linguageira,
englobando um conjunto de restri¢oes e de estratégias dos sujei-
tos do dizer e do fazer (CHARAUDEAU, 2012).

OS IMAGINARIOS SOCIODISCURSIVOS

Os imaginarios sociodiscursivos sao representagdes construi-
das pelo dizer, configurando-se como perceptiveis e identificaveis
nos e pelos discursos que circulam nos grupos sociais. Transfor-
mando a realidade em real significante, eles resultam de diferen-
tes tipos de saberes: saberes de crenca e saberes de experiéncia
(CHARAUDEAU, 2017).

Por serem constituidos pelas representacdes sociais, os ima-
gindrios abarcam explicagdes, enunciados, conceitos, ideias, in-
formacgdes, opinides, atitudes e valores circulantes em uma dada
sociedade (CHARAUDEAU, 2017). Os imaginarios sociodiscur-
sivos encaixam-se como uma categoria analitico-discursiva para o
presente trabalho por possibilitarem ao pesquisador conduzir pe-
los caminhos da analise por meio da materialidade dos discursos.

Conforme Charaudeau (2017), os estereotipos referem-se a
representacdes cristalizadas e, costumeiramente, associam-se a
cargas valorativas negativas ou positivas. Os imaginarios, por sua
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vez, ndo possuem essa rigidez, ndo alistando verdades nem agre-
gando valores, pois nao tomam as ideias como certas ou erradas,
verdadeiras ou falsas. Sendo assim, preferimos adotar neste traba-
lho a categoria de imaginarios em vez da de estere6tipos.

Com relagdo a profissdao de secretariado, Reis e Mendes
(2011) apontam que os imaginarios na atualidade ainda remetem
a concep¢ao dos anos de 1960 e 1970: por vezes o profissional é
representado como tecnicista, subordinado e executor de tarefas
rotineiras. Contudo, para Reis (2012), verifica-se nos mais diver-
sos discursos da contemporaneidade imaginarios que associam o
profissional a eficiéncia, a competéncia e a produtividade, o que
contrasta com os cristalizados. Partindo dessa ideia de anacronia
no que se refere aos imaginarios do secretariado é que intentamos
pesquisar como se constituem no objeto de estudo em questao.

OS MODOS DE ORGANIZACAO DO DISCURSO

Em se tratando da composicao da dimensdo discursiva,
Charaudeau (2012) apresenta os modos de organizagao do dis-
curso. Eles constituem principios de organizagdo da matéria lin-
guistica que dependem da finalidade comunicativa do sujeito fa-
lante. Sao os modos de organizagao: o enunciativo, o descritivo,
0 narrativo e o argumentativo.

Charaudeau (2012) assim descreve os quatro modos de or-
ganiza¢ao do discurso: 0 modo enunciativo aponta a posicao do
sujeito enunciador em relagdo ao interlocutor, ao seu préprio dis-
curso e a outros discursos. Ele intervém e comanda os outros mo-
dos. O modo descritivo possibilita fazer existir os seres do mun-
do, ao nomea-los, localiza-los e qualifica-los de modo particular.
O modo narrativo possibilita organizar a sucessao de agoes e de
eventos nos quais esses seres estao envolvidos. E o modo argu-
mentativo, por fim, possibilita perceber as relagoes que envolvem
um sujeito que desenvolve uma proposi¢do ou uma convicgao e
outro que ¢ alvo dessa argumentagao/persuasao.

E importante ressaltar que, segundo Procdpio (2008, p. 39),
“os modos de organizagdo do discurso podem estar presentes em

198

ay



textos de quaisquer géneros discursivos, de estatuto factual ou fic-
cional, em maior ou menor grada¢ao.” Assim, podemos encontrar
comportamentos enunciativos diferenciados em procedimentos
de nomeacao, qualificacdo, narragao e estratégias argumentativas
em discursos tanto factuais quanto ficcionais.

O OBJETO DE ESTUDO

O objeto deste estudo trata-se de um discurso publicitario
veiculado on-line pela Unimed em comemoragao ao Dia da Se-
cretaria, dia 30 de setembro, no ano de 2012 (Figura 1).

O objetivo desse discurso foi “mostrar que esses profissionais
tém uma fun¢ao de grande responsabilidade e multiplas competén-
cias, que exige inimeros atributos, como eficiéncia, paciéncia, bom
humor e atengdo. Além de ser um profissional com multifungoes,

a secretdria ainda tem de estar sempre com um sorriso no rosto” >.

ANALISE DISCURSIVO-TEXTUAL

Primeiramente, podemos classificar nosso objeto como um
discurso publicitario pelo fato de que, consoante Melo (2011),
possui uma finalidade reconhecida: a parabenizacao pelo Dia da
Secretaria; possui um estatuto de parceiros legitimos: os papéis do
enunciador e do destinatario bem definidos; e possui um lugar e
momento legitimos: a Unimed e o Dia da Secretaria, sendo essa
localizagao constitutiva do discurso.

Valendo-nos, entao, da Teoria Semiolinguistica para analisar-
mos as instancias de produgao e recepgdo do ato de linguagem, veri-
ficamos que o EUg, o sujeito produtor da fala, ¢ a Unimed e a equipe
responsavel pela criacdo do discurso; o EUe, uma imagem de enun-
ciador construida pelo sujeito produtor da fala (EUc) que representa
seu trago de intencionalidade no ato de produ¢ao (CHARAUDEALU,
2012), é a propria Unimed; o TUd, o interlocutor fabricado pelo

5 Fala de uma funciondria da Unimed retirada do site. Disponivel em: <http://unimedcerra-
do.tempsite.ws/site/Noticia.do?codigo=1038.>. Acesso em: 5 jun. 2018.
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EUc como destinatario ideal, adequado ao seu ato de enunciagao,
¢ o publico a quem esse discurso publicitario visa atingir, ou seja,
as secretarias — visto que o género utilizado no texto foi o feminino
—; e 0 TUji, o sujeito responsavel pelo processo de interpretagao, sao
todas as pessoas que efetivamente visualizaram o referido discurso.
No que diz respeito aos modos de organizacio, constatamos, a
existéncia de trés deles: o argumentativo, o descritivo e o enunciativo.
Charaudeau (2005, 2012) define que o sujeito desenvolve
estratégias de argumentacdo de acordo com suas intengdes de
influenciar seu interlocutor. Como estratégias, o enunciador se
apoiou numa posi¢ao de autoridade institucional, a empresa Uni-
med, para fazer o seu pronunciamento. E, para atrair o interlo-
cutor, exp0s as caracteristicas que julga inerentes a profissional e
que valoriza: “eficiéncia’, “confian¢a’, “aten¢ao’, “cuidado”, “bom
humor” e “paciéncia”. Nesse caso, na presenga do modo de organi-
zagdo argumentativo, a inten¢do comunicativa é que o interlocu-
tor, caso seja uma secretaria — uma vez que no texto foi utilizado
exclusivamente o género feminino -, reconhega-se na representa-
¢do de secretaria do anuncio e se sinta parabenizada pelo seu dia.
E sabido que o discurso publicitario possui uma finalidade
essencialmente argumentativa e, para alcancar seu objetivo, langa
mao de diversas construgdes, como, no caso de nosso objeto de es-
tudo, a descrigdo. O modo de organizagdo descritivo caracteriza-
se por trés componentes: nomeagao, localizagao/situagao e quali-
ficagdo (CHARAUDEAU, 2012), todos eles por nos identificados.
A nomeagao, assim, ¢ feita na utilizacdo da palavra “secretaria’,
dando existéncia ao ser, fazendo-o significante; a localizagao/situ-
acao é dada pela Unimed, o lugar que o ser ocupa; e a qualificagao,
por sua vez, é conferida pelos adjetivos “eficiéncia’, “confian¢a’,
“aten¢ao’, “cuidado’, “bom humor” e “paciéncia” atribuidos a se-
cretdria, caracterizando-a e especificando-a em um grupo.
Quanto ao modo de organizagdo enunciativo, segundo Procé-
pio (2008), podemos dizer que ele perpassa todos os outros modos,
estruturando o descrever e o argumentar, por exemplo. Aponta a po-
sicdo do enunciador em relagao ao interlocutor e ao discurso, nesse
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caso, verificada na relagdo Unimed como enunciadora e responsavel
pelo contetido do discurso e secretérias como destinatarias.

ANALISE DISCURSIVO-IMAGETICA

Ao olharmos a imagem, em primeiro momento, evidenciamos
a constru¢do do desenho de uma flor. Em relacdo ao secretariado,
no senso comum, flores sdo presentes usualmente dados as secre-
tarias para parabeniza-las pelo seu dia. Nota-se também que flores
sao relacionadas majoritariamente a mulheres, fazendo com que essa
imagem se configure para um publico feminino, refor¢ando, logo, o
imaginario cristalizado da profissao como essencialmente feminina.

Nas “pétalas” dessa flor, verificamos seis caracteristicas atribu-
idas a secretaria: “eficiéncia’, “confianga’, “aten¢do’, “cuidado”, “bom
humor” e “paciéncia” A “unido” de todas essas pétalas se da no mio-
lo da flor, onde se encontra a palavra “secretaria’, o que representa
que uma profissional da area deva possuir/possua tais atributos.

FIGURA 1 - DISCURSO PUBLICITARIO DIVULGADO ON-LINE NO
“DIA DA SECRETARIA” PELA UNIMED

EFICIENCIA

BOM HUMOR

PACIENCIA | SECRETARIA CONFIANCA

cuUIDADO ‘
\2 PARA SER UMA E PRECISC SER MLUITAS.
PARABERNS PELO SEL DIAL

30 DE SETEMBRO. DIA DA SECRETARIA.

i o Unimed|$2

FONTE: UNIMED CERRADO. Disponivel em: <http://unimedcerrado.tempsite.ws/
site/Noticia.do?codigo=1038>. Acesso em 10 jul. 2018.
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Depreendemos, entdo, que essas caracteristicas podem ser
agrupadas. Duas delas se referem a caracteristicas de cunho pro-
fissional: “eficiéncia” e “confianca” As demais relacionam-se a
atributos comumente atrelados ao universo feminino: “cuidado’,
“paciéncia’, “aten¢do” e “bom humor”.

Nas pétalas maiores, e considerando o tamanho como uma
forma de destaque, estdo alocados dois atributos profissionais, os
quais, de acordo com Borlotto e Willers (2010), caracterizam o
profissional de secretariado do século XXI. Além deles, hd o atri-
buto “cuidado’, uma qualificagdo de cunho pessoal que remete a
associagao da secretaria a figura materna, responsavel por, entdo,
cuidar da vida, profissional e pessoal, do executivo - a semelhanca
da mulher no lar, em seus cuidados com o marido.

Nas pétalas menores, encontramos as caracteristicas femini-
nas, destacando o fato de, mesmo representadas em circulos me-
nores (com menor destaque), elas se encontram mais préximas a
palavra “secretaria’, no centro da flor, sendo possivel, pois, atribuir
a essa distribui¢ao o sentido de que essas palavras mais proximas
(“bom humor”, “paciéncia” e "aten¢do” — nao por acaso, ligadas as
caracteristicas pessoais) se relacionam mais diretamente a defini-
¢do de secretaria, refor¢cando o imaginario cinquentista da secre-
taria como a extensdo da atua¢do da mulher no lar (REIS, 2012).

E fundamental enfatizar que “disciplinadas desde a mais tenra
infancia nessas e outras praticas corporais de género, tendemos
a encarar tais procedimentos como se fossem naturais, ou pro-
prios a feminilidade” (SARDENBERG, 2002, p. 60), quando na
verdade sao frutos de uma construgéao social trabalhada ao longo
da histéria e sustentada por discursos midiaticos e instituigoes,
como a propria estrutura de consumo que oferece as criangas do
sexo feminino produtos que demarcam as diferengas de género
como fogaozinho, vassouras, lava-lougas e outros apetrechos que
transformam o trabalho doméstico em brincadeira de crianga
(WILLIS, 1997) e deixam claro o lugar que se espera que a mulher
ocupe na sociedade (BERALDO, 2014, p. 10).

A partir dessas consideragdes, constatamos que, nesse objeto
de estudo, a unido de todas essas caracteristicas constitui a secre-
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taria idealizada. Em relagdo as cores, seu uso advém de propositos
comunicativos (como informar e seduzir), podendo apresentar,
dentre outras, as fung¢des de organizar informacdes, realgar, hie-
rarquizar contetdos, direcionar leituras. As cores se configuram,
entdo, como formas de se estabelecer significincias (REIS, 2012).

Segundo Guimaraes (2000), a simbologia das cores ¢ extraida
de suas varias aplicagdes em diversos tipos de objetos, principal-
mente no tocante a cor como informacio, isto é, quando aplicada
com determinada intencio, instaurando determinadas fun¢oes
ligadas ao objeto. Ainda consoante esse autor, a significagdo de
determinado tom esta diretamente relacionada a situacgéo e a in-
tengdo de comunica¢do. Valendo, entdo, do aporte da Teoria Se-
miolinguistica, Reis (2012) destaca que tal significagao é situacio-
nal, ou seja, dependendo da situagdo de comunicagdo em que se
inscreve, a cor vai produzir um ou outro efeito de sentido.

Partindo de Pastoureau (1997), podemos afirmar que a cor
rosa, utilizada em uma pétala grande e abrangendo a palavra “efi-
ciéncia” esta associada, em nossos imaginarios sociodiscursivos,
ao feminino, a delicadeza, o que nos remete, entdo, a atribuicao de
profissional eficiente atrelada @ mulher secretaria.

FIGURA 2 - LOGOTIPO INSTITUCIONAL DA UNIMED UTILIZADO NO
ANO DE 2012

O melhor plano de satde é viver.
O segundo melhor & Unimed

FONTE: UNIMED. Disponivel em: <http://planodesauderj.wordpress.com/>.
Acesso em: 10 jul. 2018.
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O verde, uma combinacao entre o amarelo e o azul, foi utili-
zado em dois tons; o mais escuro, em uma pétala menor, circun-
dando o “bom humor” e o mais claro, no caule, na folha e em uma
pétala maior, envolvendo a “confianca”. Essa cor é associada, em
nossos imaginarios, a ideia de esperan¢a ou a natureza, podendo
também trazer sensagdes de bem-estar e seguranga®. Evidencia-se
que o tom de verde utilizado na palavra “confianga” é o mesmo
do elemento textual do logotipo institucional da Unimed (Figura
2), relacionando os significados da cor e da palavra a empresa. E
curioso pontuarmos que o bom humor tem rela¢do direta com
a simpatia, caracteristica que, na década de 1960, era condizente
com os critérios para a contrata¢ao da secretaria: ela deveria ser o
cartdo de visitas das empresas (REIS, 2012).

Também ¢ importante mencionarmos o violeta, ou o roxo su-
avizado, que se da na jungdo do vermelho com o azul’. Ele traz
uma significancia de sabedoria e nobreza® a “paciéncia’, enquanto
o amarelo refor¢a a “aten¢ao”. Ja o laranja, que possui a mesma
intencao do vermelho (estimulo e motivacao), porém de forma
moderada, sinaliza acolhimento’, remetendo a palavra “cuidado”
Depreendemos, assim, uma corroboragdo do imagético com o
textual na produgao dos efeitos de sentido no discurso analisado.

Cabe destacarmos a utilizagao do fundo azul para a palavra
“secretaria” Essa cor, no que refere ao ambiente corporativo, é re-
lacionada as concep¢oes de sabedoria e produtividade (PASTOU-
REAU, 1997). Seu emprego, entdo, mostra que a visio em rela¢ao
ao profissional de secretariado é a de detentor de conhecimento e
ade funciondrio capaz de colaborar na produtividade da organiza-
¢do, com “eficiéncia’, “cuidado” e “confiang¢a” — palavras utilizadas
no entorno do termo “secretaria” Tal fato nos leva a depreender
que imaginarios contemporaneos da profissio e do profissional

6 Fonte: <http://www.portaldomarketing.net.br/o-significado-das-cores-o-verde-em-pro-
paganda-publicidade-e-marketing/>. Acesso em: 4 jul. 2018.

7 Fonte: <http://www.portaldomarketing.net.br/o-significado-das-cores-o-roxo-em-pro-
paganda-publicidade-e-marketing/>. Acesso em: 4 jul. 2018.

8 Fonte : <http://tirandoofoco.blogspot.com.br/2010/10/significado-das-cores-na-publici-
dade.html>. Acesso em: 3 jul. 2018.

9 Fonte: <http://www.portaldomarketing.net.br/o-significado-das-cores-o-laranja-em
-propaganda-publicidade-e-marketing/>. Acesso em: 3 jul. 2018.
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se encontram presentes no discurso da empresa, mas, ha que se
destacar, em uma menor proporgao.

O branco, por sua vez, como apontado por Pastoureau (1997),
traz uma ideia de paz e também sugere pureza. Ele ¢ utilizado no
fundo da imagem e na fonte das palavras dentro das pétalas. Com-
pOe, junto ao verde, as cores da Unimed, as quais, podemos inferir,
irdo evocar os sentidos de paz, confianga, seguranca e bem-estar;
ou seja, sdo esses atributos que constituem a identidade da empresa.

E relevante mencionarmos que todas essas cores foram utiliza-
das em nuances suaves e, na imagem como um todo, estao harmo-
niosas. A suavidade e a harmonia sdo caracteristicas comumente
valorizadas e prezadas por mulheres, nos imaginarios sociais.

Nota-se também que, no topo da imagem, a direita, ha um
simbolo' que representa o sexo feminino e os dizeres: “Igualdade
entre sexos e valorizagdo da mulher”. Esse simbolo faz parte da
campanha “8 jeitos de mudar o mundo™, criada pela ONU, e, de
acordo com os responsaveis por esse discurso publicitario do “Dia
da Secretaria’, ele se insere nesse contexto'.

Percebe-se, ainda, uma inten¢do de “valoriza¢cdo” da mulher,
que pode ser comprovada pelo fato de que o discurso ¢é visivelmen-
te direcionado a profissionais do sexo feminino e possui o intuito
de enaltecé-las, ha que se pontuar, com destaque para suas caracte-
risticas pessoais. Entretanto, cumpre-nos ponderar que essa “valo-
rizagdo” é por nds entendida como uma valorizagdo romantizada,
posto que fortalece imaginarios e atributos tradicionalmente perce-
bidos como intrinsecos ao género feminino e do dominio da subje-
tividade. Em relacao a igualdade entre sexos, nao podemos apontar
nenhum elemento, pois os homens nao foram contemplados como
profissionais de secretariado no objeto em questdo: além de nao fi-
gurarem como TUd, tampouco se fazem presentes por elementos

10 E formado por um circulo com uma pequena cruz equilateral embaixo.

11 Em 2000, a ONU - Organizacdo das Nagdes Unidas -, ao analisar os maiores problemas
mundiais, estabeleceu 8 Objetivos do Milénio - ODM -, que, no Brasil, sio chamados de 8
Jeitos de Mudar o Mundo, os quais devem ser atingidos por todos os paises até 2015. Fonte:
<http://www.objetivosdomilenio.org.br/>. Acesso em: 6 jun. 2018.

12 Mais detalhes quanto aos objetivos da campanha, acesse: <http://www.objetivosdomi-
lenio.org.br/mulher/>.
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do discurso iconico ou pela evocagao de imaginarios, hegemonicos
ou transgressores, quanto ao género masculino.

Abaixo do aporte textual, identificamos a representagdo de
um selo ou carimbo em comemoragao aos 45 anos de cooperati-
vismo da Unimed, além do logotipo da empresa, ambos tendo o
verde como cor predominante. Nesse aporte textual, a frase “Para
ser uma, é preciso ser muitas” também faz referéncia ao sexo fe-
minino, desde a marcagdo do género feminino nas palavras esco-
lhidas até a associa¢ao das mulheres com a multifuncionalidade,
caracteristica atribuida a elas por conjugarem as tarefas de casa e
de mae - tradicionalmente ligadas ao universo feminino - com as
profissionais. E curioso notar que a multifuncionalidade também
¢ uma caracteristica atrelada ao profissional de secretariado, con-
forme Sabino e Rocha (2004).

E, por fim, o dizer “Dia da Secretdria” e ndo “Dia do Secre-
tario” ou “Dia do Profissional de Secretariado” é um refor¢o ao
direcionamento desse discurso publicitario, o qual considera que,
para ser um profissional de secretariado, é necessario, além das
atribui¢oes profissionais, ser do género feminino e possuir deter-
minadas caracteristicas pessoais.

CONSIDERACOES FINAIS

Feitas as analises, verificamos que esse discurso publicitario
constréi uma imagem do profissional de secretariado ancorada
em imagindrios cristalizados da profissdo, uma estereotipagem
a toda uma categoria profissional. Contudo, apresenta também
imaginarios referentes ao mundo corporativo e as acepgoes ad-
ministrativas da carreira. Essas ponderagoes reforcam os aponta-
mentos de Reis (2012).

Segundo Borlotto e Willers (2010) e Neiva e D’Elia (2014),
no século XXI, espera-se que o profissional de secretariado seja
empreendedor, assessor, executante, polivalente e que possua uma
visdo holistica da organiza¢ao em que esta inserido, tendo como
principais caracteristicas habilidade para tomar decisdes e para
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relacionar-se com todos os niveis hierarquicos, bem como capa-
cidade para entender o negdcio e as estratégias da organizagdo. O
profissional de hoje é, portanto, um solucionador de problemas
em quem o executivo confia e a quem delega atividades relevantes
para a organizac¢do, e nao um simples objeto decorativo nos escri-
torios, tal como acontecia nos anos 1960, por exemplo.

Isso posto, é relevante acrescentarmos que, como aponta Di-
niz (2015), as institui¢des de trabalho foram sistematizadas por e
para homens, portanto, nos ambientes de negdcio, sio majorita-
riamente demandadas e valorizadas competéncias que se conside-
ram proprias do género masculino. As organizagdes seguem uma
tendéncia de valorizar aspectos associados ao género feminino,
entretanto, para serem caracterizadas como profissionais quali-
ficadas, cabe as mulheres, ainda, aproximarem-se do comporta-
mento padrao masculino - pois aos homens, historicamente, ja
lhes compete o nivel decisério -, atuando com “eficiéncia’, sendo
dignas de “confian¢a’, dedicando-se integralmente a empresa e até
mesmo acumulando tarefas (DINIZ, 2015).

No discurso por nés analisado, determinadas concepgdes
cristalizadas estdo bem evidentes. Primeiramente, na utilizacao da
flor como imagem principal. Em nossos imaginarios sociodiscur-
sivos, a flor é um tipo de presente comumente dado a mulheres, e
seu uso na estampa reforga a acep¢do de que a carreira secretarial
¢ uma carreira feminina. Essa considera¢do da profissio como es-
sencialmente feminina é também reforcada pelo uso de termos no
género feminino na marcagdo textual (“uma’, “muitas”, “secreta-
ria’). Em segundo lugar, no fato de a profissional ter que possuir
determinadas caracteristicas pessoais para ser considerada uma
secretaria “ideal”. Podem-se citar, assim, as caracteristicas que nos
questionamos se seriam coerentes a se atrelar a outras profissoes:
“cuidado’, “bom humor” e “paciéncia” - termos que figuram nas
pétalas da flor. Pensemos, assim, numa profissdo como a de en-
genheira, por exemplo. Ao que parece, esses atributos ndo seriam
tdo pertinentes para caracterizar/qualificar uma profissional dessa
area. Ainda, tais palavras reforcam a concepgdo da secretaria da
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década de 1950, quando o papel desempenhado pela profissional
nas corporagdes era semelhante ao da mulher na familia: mater-
nal e submissa (REIS, 2012).

Cabe ressaltar, ademais, que no objeto de estudo pesquisado, a
relagdo entre a palavra e a cor se estabelece de forma significativa.
Partindo da ponderagado de Reis (2012), que afirma que a significa-
¢do da cor ¢é situacional, podemos dizer que ha uma predominancia
do rosa - configurada como referente ao universo feminino -, em
relagdo ao azul - a cor que se relaciona ao contexto administrativo.
Desse modo, mais uma vez ¢ enfatizado o carater feminino da pro-
fissao em detrimento ao destaque (a ser) dado ao profissionalismo.

O uso das cores em nuances suaves e harmoniosas também
contribui inferirmos um direcionamento desse discurso ao géne-
ro feminino, pois sdo padroes usualmente atrelados as mulheres,
conforme nossos imaginarios sociais.

Assim, evidenciamos que a imagem do profissional de secreta-
riado construida nesse discurso da Unimed apoia-se majoritaria-
mente nos imaginarios sociodiscursivos cristalizados da profissao,
ainda que se percebam — em menor propor¢ao — imaginarios rela-
cionados ao (no caso), ao profissional no ambito administrativo.
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“CONFESSO, LOGO GANHO LIKES™:
MODOS DE ENUNCIAR A SEXUALIDADE
EM VIDEOS DE YOUTUBERS GAYS

Izaias Serafim de Lima Neto!
Francisco Vieira da Silva?

Em nossa sociedade, a sexualidade e o sexo sdo certamente te-
mas muito debatidos, e isso se da nas esferas mais diversas, indo
desde um simples “papo de botequim” até teorizagoes complexas
dos mais variados campos do saber. E o que propicia ou ‘germina’
em nosso cotidiano esta enriquecida discursivizagao é, segundo os
postulados de Foucault (2015a), uma vontade de saber arraigada nos
diversos mecanismos de conhecimento sobre o sexo. Seria possivel,
pois, sugerir que a sexualidade e o sexo estdo no centro dos dis-
cursos em nossa sociedade Ocidental, sendo que deles se fala tanto
e solicita tanto a falar que é tenazmente impossivel desvencilhar a
vida dos sujeitos desses dois peculiares termos/discursos.

1 Graduado em Letras com habilitagdo em Lingua Portuguesa pela Universidade Estadual
da Paraiba. Mestrando do Programa de P6s-Graduacdo em Letras (PPGL) da Universidade do
Estado do Rio Grande do Norte (UERN).

2 Doutor em Linguistica pela Universidade Federal da Paraiba (UFPB). Professor da Uni-
versidade Federal Rural do Semi-Arido (UFERSA), Campus de Caratibas/RN e do Programa
de Pés-Graduagdo em Letras (PPGL) da Universidade do Estado do Rio Grande do Norte
(UERN). E-mail: franciscovieirariacho@hotmail.com
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Partindo disso, o presente estudo situa-se no lastro das consi-
deragdes de Michel Foucault e nas filiagoes tedrico-metodoldgicas
da Analise de Discurso, com vistas a analisar duas materialidades
discursivas veiculadas no YouTube produzidas por dois canais des-
ta rede de compartilhamento cujos donos/influencers assumem-se
como gays e utilizam tal espago para revelar/confessar suas peri-
pécias sexuais, desejos intimos, relagdes torridas ou experiéncias
desagradaveis no ambito de suas praticas sexuais. A analise, entao,
voltar-se-a ao que salta aos olhos do analista em primeira aprecia-
¢d0: uma enunciacdo pautada em falar abertamente das experién-
cias sexuais, tendo como motivagdo uma curiosidade sinuosa do
publico que acompanha o canal.

As ideias de Foucault (2006) lancam furtivas consideragdes so-
bre as praticas de dizer de si na cronologia Ocidental e tal tracejado
nos leva a perceber a confissdo do sexo na midia digital com olhos
mais atentos, pois ha marcas discursivas que fortalecem a nog¢ao de
confissdo - no sentido de dizer da existéncia e das peculiaridades -
no ambito das materialidades que circulam no YouTube.

Para analisar os discursos das materialidades, incidimos o foco
em excertos transcritos diretamente dos videos Eu nunca pesaddo
ft. Fer Escarido do canal Mundo Paralelo e FEZ SEXO GIRATORIO?
(+18) ft Klébio Damas e Poe na Roda do canal Fora da Casinha.
Esta escolha se deu em virtude da visibilidade que o sujeito gay tem
angariado nas midias sociais digitais da web 2.0, isto ¢, com a as-
censdo das variadas redes sociais, sujeitos como os gays comegaram
a ocupar espagos de dizer e saber que privilegiam ou suscitam as
possibilidades que a confissdo de suas existéncias propiciam.

Para tal intento, observaremos essas materialidades dispostas
no YouTube, por meio dos postulados foucaultianos em torno do
dizer-de-si, da sexualidade e do sexo, bem como a no¢ao de po-
si¢do de sujeito atrelado aos saberes produzidos a partir da esfera
midiatica. No que tange a metodologia, tratamos de recolher em
cada uma das materialidades excertos de enunciagoes dos partici-
pantes youtubers dos videos, bem como do publico que é concla-
mado a enviar previamente questionamentos. Esses excertos, por
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sua vez, sdo analisados no entorno dos conceitos revisitados na
sessdo tedrica. Trata-se de um estudo descritivo-interpretativo de
natureza qualitativa.

Sendo assim, organizamos o estudo pensando inicialmente
nas consideragdes tedricas em torno do sexo, sexualidade. Logo
apos, consideramos as questdes em torno das midias e das modifi-
cagOes culturais emergidas juntamente com a web, tendo enfoque
no YouTube por ser este o espaco onde as materialidades analisa-
das foram veiculadas inicialmente. Ao término, apreciaremos as
materialidades supracitadas vinculando os postulados teéricos ja
tateados, ao que esses discursos daqueles sujeitos na esfera em que
falam propiciam emergir.

DO SEGREDO A PRACA PUBLICA:
POR UMA GENEALOGIA DA CONFISSAO SEXUAL

Na histéria do Ocidente, excepcionalmente na modernidade, o
sexo e a sexualidade foram entornados de praticas discursivas que
emergiram de disciplinas como a Medicina, Direito e Ciéncias do
corpo/biologia. Por sua vez e a seu modo, cada um desses campos
descreveu, detalhou, questionou, silenciou ou deu plena voz ao
sexo, em suas diversas formatagoes e empreendeu tecnologias di-
versas de conhecimento para domina-lo, conhecé-lo e submeté-lo.

No limiar dessas técnicas, Michel Foucault produziu na segun-
da metade do século XX a obra Histdéria da Sexualidade em trés
volumes: a vontade de saber, o uso dos prazeres e o cuidado de si.
Transitando entre as diversas praticas que objetificaram o sexo no
Ocidente, o filésofo promove a necessidade de questionar, descre-
ver, detalhar e saber, agora, nao mais somente o objeto, mas os pro-
cessos pelos quais 0 sexo passou até tornar-se o que atualmente é.

Segundo Foucault (2015b), o termo sexualidade foi cunhado
tardiamente em nossa sociedade, emergindo somente no sécu-
lo XIX, numa relagao estreita com a ampliacdo dos campos do
saber médico, bem como a estruturagao mais rigida dos campos
religioso, judiciario e pedagogico, agentes essenciais de emer-

215

ay



géncia dos discursos sobre as praticas sexuais, além de regula-
mentadoras, descritoras e observadoras do que envolve o sexo e
as praticas da sexualidade.

De acordo com Foucault (2015a), supOs-se que, por muito
tempo, o Ocidente viveu unicamente um regime de pudor vito-
riano, o qual impunha mecanismos de siléncio sobre o sexo e a
sexualidade. Discursos que empreendiam clausura sobre essa es-
fera da identidade e das praticas humanas buscavam diminui-lo
para, enfim, domind-lo. E como se “[...] para diminui-lo (o sexo
e a sexualidade) no plano real, tivesse sido necessario, primeiro,
reduzi-lo ao nivel da linguagem, controlar sua livre circulagao
no discurso, bani-lo das coisas ditas e extinguir as palavras que o
tornam presente de maneira demasiado sensivel” (FOUCAULT,
2015, p. 19). Entretanto, tal hipotese repressora é falha, tendo em
vista que a sexualidade foi conclamada incansavelmente a falar
de sua existéncia, de descrever seus modos de formagao e funcio-
namento, através de descri¢ao detalhada, investigacdo proficua e
uma busca da verdade do sexo.

Nesse interim, emerge nos discursos que ddo conta do sexo,
alicercados sobre a Medicina, Religido, Pedagogia e Economia,
uma série de interrogagdes, as quais delineiam uma peti¢ao de
saber (FOUCAULT, 2015a) sobre as praticas sexuais, obrigando
-as, de diversas maneiras, a serem confessas. Isso se deu porque,
segundo Foucault (2015a), o sexo tornou-se, em nossa sociedade,
uma questdo histdrica, significativa e discursiva, empreendendo
sobre o Ocidente a necessidade de saber os diversos segmentos
e detalhes das praticas sexuais como forma de (re)conhecer, dai
uma vontade de saber que empreende um interrogatdrio constan-
te sobre a identidade sexual e as formas do sexo experimentadas.

Foucault (2015a, p. 66) tece consideragdes acerca do ato da
confissdo, empreendido no Ocidente como pratica corriqueira,
imperceptivel muitas vezes, mas extremamente constitutiva dos
sujeitos, pois, em nossa sociedade,
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[...] confessam-se os crimes, os pecados, os pensamentos e
desejos, confessam-se as proprias doencas e misérias; em-
prega-se a maijor exatiddo para dizer o mais dificil de ser
dito; confessa-se em publico, em particular, aos pais, aos
educadores, a0 médico, aqueles a quem se ama; fazem-se a
si proprios, no prazer e na dor, confissdes impossiveis de
confiar a outrem, com o que se produzem livros. Confessa-
se — ou se ¢ forcado a confessar. Quando a confissdo nio é
espontanea ou imposta por algum imperativo interior, é ex-
torquida; desencavam-na na alma ou arrancam-na ao corpo
(FOUCAULT, 2015a, p. 66).

Confessar ¢, entdo, € algo institucional, no sentido de que sa-
beres tais como a Medicina e o Direito utilizam-se desta pratica
para produzir verdade, isto é, os diversos saberes sdo passiveis de
nascerem desse ato: o corpo confessa ao médico que observa e
extorque através de técnicas de descri¢do, toque, analise fisiolo-
gica sua verdade, a crianga recebe o imperativo de confessar suas
estripulias aos pais, aos professores, evitar omissoes, produzir ver-
dade de suas experiéncias ao passo que é incitado a dizer de si
tudo quanto for possivel nos espagos em que viver para se fazer
saber; o homem confessa suas experiéncias sexuais; a mulher re-
vela-se por meio de didlogos em que conta seus fetiches e todos
os sujeitos quando, diante de um psicanalista, produzem verdades
sobre si ao narrarem o que sentem e experienciam em seu intimo
a fim de lhes atribuir, pelo confessar, um porqué. Assim, os sexos
sao levados a se confessarem tanto em formatos de nomenclaturas
sociais — heterossexual, homossexual, etc — quanto nas suas carac-
teristicas — desejos e fetiches, peculiaridades e excentricidades dos
saberes do sexo que emolduram as relagdes, pois é perpassado no
nosso dizer social a afirmagao de um lugar sexual, de uma prefe-
réncia ou preferéncias.

Por isso, revela-se uma vontade de saber que faz funcionar
novas tecnologias discursivas em torno do sexo, fazendo-o dizer
de si e sobre si nas diversas ordens discursivas. Ao sexo cabe, en-
tdo, uma relagdo estrita com o poder, pois 0 mesmo ¢é constitui-
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do um dispositivo/mecanismo de subjetivagaio do homem. Nesse
sentido, Foucault (2015a, p. 92) afirma que

Sobre o sexo, o poder sé faria funcionar uma lei de proibi¢ao.
Seu objetivo: que o sexo renunciasse a si mesmo. Seu instru-
mento: a ameag¢a de um castigo que nada mais é do que sua
supressdo. Renuncia a ti mesmo sob pena de seres suprimi-
do; ndo aparegas se ndo quiseres desaparecer (FOUCAULT,
2015a, p. 92).

Isto é, 0 mecanismo discursivo que solicita que o sexo seja
confesso, descrito, questionado, categorizado, ouvido e detalha-
do, ndo o retirou de lugar-tabu. Em contrario, o confessar sobre o
sexo e a sexualidade foi - e é muito - solicitado como ferramenta
de dominio: é necessario saber as diversas trilhas para se fechar as
possibilidades de fuga. O sexo é interrogado nao como forma de
liberta-lo do siléncio imposto, de sua inexisténcia no dizer efetivo,
mas como mecanismo de sangao.

Quanto a essa sanc¢do, Foucault (2015a) afirma que ha duas
rupturas relativas ao sexo e sexualidade: uma no século XVII, a
qual se alicer¢ou na valorizagdo exclusiva da sexualidade como
caracteristica adulta e de fins matrimoniais (o que, por conse-
guinte, exclui a homossexualidade), no acirramento da decéncia
e no pudor representativos no plano da linguagem; a segunda
ruptura ocorrera no século XX, momento em que as formas de
repressao do sexo comegaram a afrouxar suas amarras, através
da flexibilizagdo do sexo pré-nupcial, das sangdes menos violen-
tas aos perversos e de uma relativa queda dos tabus em torno da
sexualidade infantil.

Havia, segundo Foucault (2015a, p.134), um investimento so-
bre o sexo que o tornava curiosidade eximia da burguesia e de
certo modo essa necessidade de saber ainda permeia o Ocidente,
emergindo de modo peculiar nas redes sociais, dai que

Nesse investimento sobre o proprio sexo, por meio da tecno-
logia do poder e de saber inventada por ela prépria, a bur-

218

ay



guesia fazia valer o alto preco politico de seu préprio corpo,
de suas sensagdes, seus prazeres, sua saude, sua sobrevivéncia
(FOUCAULT, 2015a, p. 134).

Ou seja, esse conhecimento do sexo transita entre varias esfe-
ras da sociedade: da politica — o0 sexo como objeto a ser dominado,
conhecido, permitido ou censurado pelo Estado e pela Lei; da sau-
de - sexo como ferramenta de descricao dos limites entre o sau-
davel e o subversivo, entre necessidade bioldgica de procriagao e
mecanismo pelos quais as perversdes emergiriam; da sobrevivén-
cia - sexo como mantenedor econdémico de um sistema patriarcal,
de uma ordem hierarquica que serve a biologia, mas também, e
essencialmente, a Economia, pois assim como confirma Trevisan
(1995), o sexo — em suas esferas normativas e transgressoras — é
vislumbrado, produzido e sustentado por um poder econémico.

Nesse sentido, no que diz respeito ao sujeito gay, Trevisan
(1995) afirma que os discursos continuam a imprimir séria san¢ao
e silenciamento, pois o sexo fora da esfera heteronormativa e matri-
monial pré-procriacao ainda é associado a praticas inadequadas e
antinaturais. Esses dizeres sobre o sexo gay ou lésbico, bi, trans, os
quais se enquadram na sigla LGBTQI+, ainda imperam como me-
canismo de repressao, remetendo ao que Foucault (2015a) afirma
sobre a necessidade de silenciar para retirar a existéncia real.

Dai que os discursos que repreendem o sexo gay sao engloba-
dos na atualidade no que se concebe homofobia. Nesse contexto,
as plataformas de interagao cibernéticas permitem emergir varia-
dos saberes sobre o sexo, que o interrogam, silenciam, fazer fa-
lar deliberadamente, censuram, mas a todo o tempo o provocam.
Essa provocacao ¢é atrelada a extrema exposicao da vida nas redes
sociais digitais. O sujeito, agora altamente conhecido através des-
ses mecanismos tecnologicos, encontra na confissdo de suas pe-
culiaridades e praticas sexuais, certa brecha para ampliar o movi-
mento de falar de si para se fazer saber.

Nesse ambito, Foucault (2015a) fala-nos que durante o sé-
culo XX, sob excepcional regime do saber médico, em especial a
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psicanalise, a homossexualidade foi vertida em diferentes dizeres
nos quais lhe eram atribuidos motivos e explicacdes de existéncia,
justificados em patologias, misérias genéticas, caracteres relacio-
nados a auséncia da figura paterna, etc. Em meio a constitui¢do
desses saberes médicos que suplantavam a homossexualidade sob
o dominio da aberragao, houve um movimento através do qual
“[...] a homossexualidade pos-se a falar por si mesma, a reivindi-
car sua legitimidade ou sua “naturalidade”, e muitas vezes dentro
do vocabulario e com as categorias pelas quais era desqualificada
do ponto de vista médico” (FOUCAULT, 2015a, p. 111).

Assim, ao assumir lugar de dizer de si, a homossexualidade
elabora sua existéncia pela voz alocada nas diversas instancias,
veiculando sua realidade através da Medicina com os estudos
acerca das variagdes sexuais entre as espécies e sua justificagao so-
cial, na Pedagogia pela inser¢ao de dizeres revolucionarios quanto
as sexualidades periféricas em documentos didaticos, no Direito
pelas lutas em prol do reconhecimento juridico dos sujeitos gays
ndo mais como criminosos, ou doentes psiquiatricos. A confissao
da homossexualidade através dos discursos em torno dos sujei-
tos gays insere, nas décadas finais do século XX, essa categoria no
rol dos saberes da sexualidade Ocidental para questiona-la, legiti-
mando ou nao a sua existéncia.

Nesse ambito, Foucault (2006) apresenta-nos amplo tracado
no que diz respeito ao cuidado de si, mecanismo através do qual -
da Grécia Antiga até a atualidade — o Ocidente busca pela analise
de si como mecanismo de (re)conhecimento e poder, empreen-
dendo dizeres acerca do individuo para constitui-lo sujeito. E, por
sua vez, este sujeito na contemporaneidade reveste-se das possi-
bilidades de dizer que a internet propicia para formular modos de
enunciacao que o elevam ao status de celebridade de sua prépria
existéncia, a qual é confessa sob diversas técnicas de dizer.

Uma dessas técnicas de dizer sobre si emerge no YouTube.
Essa rede social, criada em 2005 (BURGESS; GREEN, 2009), faz
emergir uma miriade de possibilidades de confessar-se, principal-
mente através de seu sistema de compartilhamento de videos, em
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sua maioria autobiograficos — e nao se pense biografia aqui como
uma narrativa que migra da experiéncia do passado para o ago-
ra, mas como uma presentificagdo do sujeito associado somente
aquilo que ¢ da atualidade e que merece ser dita.

E possivel considerar, diante dos apontamentos anteriores,
que o YouTube - assim como as diversas outras redes sociais —
promove uma dinamica agil e atualizada das formatagoes de po-
der/saber (ARAUJO, 2012), isto é, nessa esfera de producio de
discursos, muitas vezes mediados por jogos de perguntas e res-
postas entre youtuber e espectador, regularidades discursivas
emergem e revelam — ndo como se estivessem escondidas por tras
da teia discursiva — possibilidades de posi¢cdes-sujeito aptas a falar
sobre o sexo, sobre os desejos e fetiches como se nessa atuagao se
constituissem status, mecanismos de reconhecimento e descri¢ao
essenciais ao espago de confissdo das redes sociais.

Nessa perspectiva, Burguess e Green (2009, p. 1) esclarecem
que, em sua fundagdo, o YouTube “[...] era um entre varios servi-
¢os concorrentes que tentavam eliminar as barreiras técnicas para
maior compartilhamento de videos da internet., isto ¢é, a plata-
forma surge em meio a diversas outras que intentavam prolife-
rar na internet a possibilidade de dizer suas diversas experiéncias
por parte dos sujeitos. Por isso, é possivel considerar o YouTube
e suas possibilidades de falar como mecanismos que descendem
do dispositivo confessional de tradi¢do cristd, pois, essencialmen-
te, serve a divulgacgdo dos diversos meandros da vida comum, do
cotidiano supérfluo posto, em videos, para revelar o espetaculo
cotidiano (SIBILIA, 2008).

Segundo Valadares (2011), os sujeitos contemporaneos usu-
fruem dos espagos da web, como o YouTube, para revelarem a si
mesmos como que simulando o espetdculo de si, no qual o eu é o
centro do dizer. Nessa retomada do sujeito que se centraliza ao
falar de sua experiéncia ‘individual, percebe-se a existéncia do
cuidado de si (FOUCAULT, 2006) que insere o sujeito numa es-
treita relacao consigo, e através disso se formula praticas autoco-
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nhecimento para enfim dominar suas vicissitudes e os caracteres
da alma que lhe sao peculiares.

Isto dito, Valadares (2011, p. 10) confirma as suspeitas de que
o cuidado de si chega a contemporaneidade através das midias
sociais e nao mais revestido somente de uma profunda pesquisa
de si, mas da veiculagdo desse sujeito para se fazer saber na rede:

O eu que acreditava estar voltado ao interior de si mesmo,
mantenedor de uma suposta esséncia, desloca-se em dire-
¢do a superficie do corpo, conformando-se agora ndo mais
em uma viagem introspectiva, em um mergulho na prdpria
subjetividade, mas na publicizagdo de si nas telas midiaticas
(grifos do autor) (VALADARES, 2011, p. 10).

Esse cuidado passeia pela pratica da confissdo que em cer-
ta medida da histdria focou-se Unica e exclusivamente no sexo
e na sexualidade, dai a vontade insidiosa de saber os aspectos da
vida individual dos sujeitos com seus sexos. A confissdo, entdo,
surge em natureza do cuidado de si e perpassa as técnicas pelas
quais os sujeitos formulam-se como tais, em relagdes estreitas de
saber-poder com a Igreja, a Medicina, a Pedagogia e a Justiga. Fi-
nalmente, o YouTube assume - ou ¢ imbuido disso pelos lugares e
possibilidades de dizer que a web engendra — um lugar de foco no
cuidado de si e das praticas confessionais da contemporaneidade,
especialmente no que diz respeito ao dizer do sexo.

EU NUNCA: SEXO CONFESSO, SUJEITO CONSTITUIDO

A analise aqui realizada sustenta-se em dois pontos essenciais:
1) a nogdo de confissio é basilar para que percebamos os modos
como os sujeitos presentes nas materialidades se constituem a par-
tir dos enunciados acerca de suas experiéncias sexuais; 2) os sabe-
res que sustentam as confissdes devem ser observados pela dtica de
que tais sujeitos em que surgem com web 2.0 e redes sociais como
o YouTube se fazem dizer acerca de si para angariarem fama e sta-
tus. Dito isso, assumem-se influencers os youtubers que objetivam,
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através de seus discursos, fazer que seus seguidores também confes-
sem-se, também fagam-se existir nas redes sociais a partir daquilo
que conseguem dizer acerca de suas proprias subjetividades.

E primordial situar a proliferagio de videos no YouTube que
se utilizam da hashtag #EuNunca. Esse jogo — que tem permea-
do a internet e programas de televisdo — funciona nos seguintes
moldes: quando os sujeitos envolvidos tiverem feito aquilo que a
pergunta do publico ou a sugestdo de pergunta questiona, deve-se
tomar um gole de alguma bebida alcéolica ou erguer uma placa
com o dizer Eu J4, o que confirma nio a totalidade da experiéncia,
mas que algo aproximado da questdo foi vivido pelo sujeito. Ja
quando a questdo envolver uma experiéncia nao vivida resta aos
participantes do jogo gritar Eu Nunca. Esse artificio confessional
empreende pensarmos nas consideragcdes que Foucault (2015a)
faz acerca dos modos de confissdo em nossa sociedade, que se vei-
culam de modos sutis ou explicitos, através de diversas técnicas e
lugares para formular saberes sobre a vida sexual dos sujeitos, ndo
importando as sexualidades. Entretanto, a vontade de saber da se-
xualidade gay ¢é resultado, como ja dito, da empreitada de dizer
sobre si que a homossexualidade tem realizado desde os anos de
1960 para legitimar sua existéncia.

Dito isso, o primeiro video do qual serdo retirados excertos
para analise foi publicado no YouTube, em novembro de 2017,
pelo youtuber Klébio Damas (a partir de agora KD) no seu canal
chamado Mundo Paralelo e ja acumula mais de 490 mil visuali-
zagdes. No video, o influencer faz parceria com outro youtuber,
Fernando Escariao (a partir de agora FE), o qual inicia situando a
imagem formulada por KD nas redes: FE diz: “mas vocé é mé por-
nolento” e KD responde: “eu faco sem querer... é libra né...”. Asso-
cia-se, desse modo, a figura erotizada do sujeito as suas possiveis
caracteristicas de signo, o que na contemporaneidade ¢ comum,
pois as personalidades e os modos de agir dos sujeitos sdo susten-
tados ou justificados por diversos saberes — inclusive os que reme-
tem a astrologia — que, em certa medida, buscam a constitui¢ao
de si em determinado aspecto, como a data de nascimento, a or-

223

ay



ganiza¢ao coésmica e um misticismo responsavel uma constitui¢ao
esteriotipada do sujeito.

Em dado momento do video, FE retoma a imagem erotizada
de KD: “sempre que pedem pra gravar video com vocé no meu canal
envolve uma coisa meio pornolenta” e continua “ah, faz o Klébio
mostrar o corpo” e KD por seu turno responde: “eu ndo mostro,
eles que querem que eu me mostre”. Ha aspectos a serem considera-
dos nesses excertos: o sujeito youtuber assume-se dependente da
vontade que ndo é sua — a de exibir-se —, mas o faz mesmo assim
porque “estamos aqui para isso” e o desejo do publico reveste-se
de uma vontade de saber por completo desde o corpo - objeto
desejado fisico — até as experiéncias que envolvem o sexo — obje-
to desejado da alma. Nao é somente um desejo de saber de uma
biografia, de uma individualidade psiquica rodeada de fetiches e
experiéncias rememoradas através de uma hashtag no YouTube,
mas uma detalhada sede de saber o sujeito, suas peculiaridades
mais sutis demarcadas na estrutura fisica e os desejos. Procura-se,
pois, o completo conhecimento do sujeito e ele, por seu turno de
confessor, exibe sem medos, afinal, este é seu dever na rede social.

KD entdo prossegue sua fala afirmando que “estamos aqui
para causar polémica”, o que nos faz discutir o lugar assumido por
esses sujeitos nas redes sociais a fim de polemizar os detalhes de
seu cotidiano trivial (SIBILIA, 2008) e angariar, por meio disso, a
adesao e a procura dos demais usudrios das redes sociais. O con-
fessar foucaultiano é notadamente presente nessas materialidades,
pois os sujeitos vasculham seu intimo a fim de fazerem-se saber
pelos demais que, por seu turno, ndo cessam de perguntar, de in-
vestigar, de suscitar a confissao.

Ambos os youtubers, entao, solicitam de seu publico que “An-
tes de comegar o video ndo esquece de tacar muito like, vamo tacar
bastante like, se tiver muito like, a gente grava outro video”(KD,
FE). Desse modo, a produc¢ao desses videos em que ambos os su-
jeitos revelam experiéncias de suas sexualidades sdo certamente
motivadas pela vontade de saber (FOUCAULT, 2015) de seu pu-
blico alvo. Os sujeitos do video atuam para suprir a necessidade
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dupla de confessar sua existéncia, por mais insélita que seja, que
lhes acomete, bem como a de seu publico desejoso de saber, de
apreciar a peculiaridade do outro.

Em determinado momento do video, os youtubers mantém a
seguinte conversagao:

FE:‘eu me queimo muito nos videos, sabia? Eu fico pensando
depois que eu falo, que tipo, a galera deve fazer uma visdo mi-
nha que nem é o tanto que eu sou”

KD: “a gente acaba falando sé coisas ruins. De um tempo pra
cd comegou, tipo, uma erotizagdo gigante em cima de mim, e
tipo, eu num sou”

FE: “eu falo uma coisa que acontece, mas parece que eu vivo, eu
num vivo essas coisas”

Percebemos que ha uma rejei¢ao acentuada da imagem que o
publico recebe de ambos os sujeitos — sempre associadas a temas
erdticos. O cotidiano confesso por ambos, que ¢é solicitado pelos
sujeitos que assistem aos videos que ambos produzem, é prolife-
rado de experiéncias sexuais e isso, em analise mais atenta dos
excertos, incomoda a ambos os youtubers. Esse incomodo nao im-
pede, no entanto, que continuem a falar de si (FOUCAULT, 2006)
e a revelar suas vidas sexuais nessas materialidades, pois o impeto
de confessar e atender a vontade de saber de seus seguidores supe-
ra o pudor de descrever, nomear, explicar e traduzir as mais futeis
e polémicas entrelinhas de suas experiéncias sexuais.

Sobre polémicas, observemos seguinte excerto:

FE:eu nunca passei leite condensado na hora do sexo’ (KD
bebe, afirmando que ja e FE continua) eu nunca - cé ja? Eu
nunca fiz essas coisas — geralmente eu ndo envolvo comida no
sexo, vocé envolve? — eu acho que sexo é suorzdo e o sabor do sal
do corpo — FE 1é pergunta do publico: eu nunca envolvi coisas
que doem na cama - ambos dizem eu nunca

Nesse excerto, retoma-se a vontade de saber do publico en-
volvendo outro campo da confissdo dos sexos: fetiches/desejos.
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Para além da necessidade de saber a experiéncia fisica ja realizada,
através da confissao de formula um interrogatério do espirito, um
cuidado consigo mesmo alicer¢ado na técnica de conhecer-se a
si mesmo (FOUCAULT, 2006). Confessa-se nao somente o que o
corpo sexual efetivamente realizou, mas se interroga por meios de
confissdo a propria existéncia desejosa dos sujeitos, a efetiva cons-
ciéncia dos fetiches irrealizados, mas tao constitutivos da vontade
de saber quanto as praticas corporeas do sexo.

Dando continuidade, observemos agora o segundo video, o
qual foi publicado no canal Fora da Casinha, em janeiro de 2018,
contando atualmente com cerca de 73 mil visualizagdes no qual re-
torna KD agora acompanhado por Guigo Kieras (GK a partir de
agora) e Pedro HMC (PHMC). Desta vez, o video é motivado ex-
clusivamente por perguntas enviadas pelo publico do canal aos you-
tubers. Segue-se a sequéncia de questdes selecionadas para andlise:

1) Vocés peidam na mao e cheiram?

2) Fariam sexo vendado?

3) Vocé ja pegou alguém da familia?

4) Maior vexame que ja passou na hora H?

5) Vocés ja viram pornos de idosos?

6) Vocés ja chegaram na hora H e 14 embaixo nao tinha um
cheiro muito legal?

7) Vocés ja lamberam o nariz de alguém?

8) Ja fizeram anal giratorio?

Percebemos, diante das questdes enviadas por parte do pu-
blico participante do jogo, certas especificidades: em 1), 6) e 7)
a vontade de saber incide numa espetacularizacdo de experién-
cias que em certa medida fogem ao entendimento de praticas
sexuais, mas que envolvem o corpo, a intimidade e a descrigao
do supérfluo do dia a dia que é também alvo da necessidade de
dizer de si, afinal, a menor experiéncia, sentimento, desejo, ex-
centricidade ¢é suscetivel de confissio (FOCAULT, 2015a) e de
espetaculo (SIBILIA, 2008).
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Em 2), 3), 4), 5) e 8), voltam-se a vontade de saber e a con-
fissdo para as especificidades do sexo: se superestima a experién-
cia anormal (no sentido de se fugir do sexo comum e matrimo-
nial) e o sexo para além dos padrdes da sua experiéncia. O corpo
posto em funcao da sexualidade, o corpo que fala do seu sexo ao
passo que o sexo fala de si (FOUCAULT, 2015a) descrevendo-se
por meio de possibilidades de existir (2), dos limites do segredo
indizivel que envolve a homossexualidade entre homens, pois ao
responder (3) GK afirma ter relacionado-se com um primo e esse
segredo ronda a existéncia familiar como algo que deseja-se saber,
mas que o temor do que isto fala impede a confissao explicita.

Ainda, ha no video um detalhe a se deter a aten¢ao. GK diz,
em determinado momento da materialidade,: “olha, é uma sequ-
éncia de perguntas sobre cocd, vocés sé pensam em coco, por qué?”.
Chama-nos a atengdo o fato de que durante a constitui¢do da pe-
ticdo de confissdo, os sujeitos youtubers serem interrogados acer-
ca de suas especificidades fisiologicas e as determinadas relagoes
disso com suas experiéncias sexuais. Os limites entre o confessar o
sexo e o dizer do seu corpo e a experiéncia da vida como um todo
sao maleaveis. Os sujeitos suscitados a confessar tém sua intimi-
dade interrogada - e confessa, em especificos momentos — como
empreendimento de saber total. O individuo ¢é interrogado pela
vontade de saber do publico e irriga sua existéncia sexual por ou-
tros detalhes de seu cotidiano supérfluo, agora espetacularizado.

A vontade de saber, no entanto, é levada também a quem con-
fessa, pois em determinado momento do video o publico questio-
na “Se vocés fossem garotas por um dia, o que gostariam de fazer?”
decorrendo a resposta de KD: “Eu sempre quis saber... 0 orgasmo
que a mulher sente... falam que demora pra caralho”. Diante disso,
podemos considerar que o anseio de saber esquematiza um desejo
de experienciar, isto é, o sujeito interroga e confessa a fim de, nem
que seja no intimo da imaginag¢ao, provar a vida que ¢ alheia, o
prazer que ¢ alheio, o corpo alheio e suas peculiaridades. Deseja-
se, pois, saber para, de alguma maneira, vislumbrar os sentidos
que outrem vislumbra. Nao somente quem interroga revela seus
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desejos acerca de si e do outro, mas qualquer sujeito confessante
(FOUCAULT, 2015a) empreende o cuidado de si (FOUCAULT,
2006) que, a exemplo da Grécia Antiga, é o movimento de “conhe-
ce-te a ti mesmo” e a curiosidade sobre o outro.

Nessa perspectiva, outro excerto merece atengdo. Em deter-
minado instante do video, os youtubers tratavam entre si acerca de
vezes em que estdo em situagdes intimas, como o mictdrio, e sdo
reconhecidos e tém suas privacidades invadidas. Diante disso, KD
diz: “dica pra vida: olha sé: se vocé reconhecer um youtuber, se vocé
reconhecer qualquer pessoa e se estiver no mictorio, espera ela sair,
vai pra porta... finge que ndo conhece...”. Podemos perceber que o
sujeito renega seu status de famoso em determinados momentos
de sua vida cotidiana, mesmo que, nesse mesmo video e no ana-
lisado anteriormente, tenha incessantemente confessado as futili-
dades de seu cotidiano, tal como o fato de nao conseguir utilizar o
banheiro quando fora de sua casa.

Consideramos, entao, que o confessar a vida através da soli-
citacdo de um ouvinte atento e ansioso por saber é deveras mais
cdmodo que ter sua privacidade vista. O sujeito é constituido de
uma dicotomia: confessar para angariar aprovagao nas redes so-
ciais (medida por likes, sempre requeridos ao final dos videos, e
compartilhamentos) é positivo, proveitoso, afinal, o espetaculo de
dizer de si é bem mais prazeroso que ter o limite rompido e nao
mais ser possivel confessar, mas verificar-se na pratica. Ser famo-
so, neste excerto, tem um certo 6nus. KD solicita reconhecimento
revela as particularidades mais intimas e triviais como maneira de
fazer-se saber por seu interrogador (os seguidores) rejeita ter uma
suposta privacidade interrompida.

Nesse video, especificamente, o sexo e os fetiches estdo sem-
pre aliados a detalhes de experiéncias fisioldgicas do sujeito, des-
critas de modo a sanar a curiosidade do publico, mas também
permear de segredos subentendidos a mente de quem interro-
ga. A confissdo de si efetiva-se nao de modo espontianeo, mas
regrado em questionamentos de sujeitos interessados em temas
diversos: os fetiches (vocés ja viram porné de idosos), os limites
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entre o higiénico e o anti-higiénico (*vocés jd lamberam o nariz
de alguém* questoes que envolvem fezes e situagdes de invasdo
de privacidade no banheiro).

Os youtubers, em ambas as materialidades, incitam a curiosi-
dade de seu publico para falarem de sua vida intima em detalhes,
a0 passo que, em certo momento, limitam essas fronteiras (No
primeiro video, ha determinada questdo que FE se nega a comen-
tar pois “essa pergunta é muito intima”). Percebemos, ainda, que
as diversas confissdes requerem legitimagao/aprovacao de quem
as ouve, pois, ao final do segundo video GK diz “conta ai nos co-
mentdrios o que vocé achou”. O repositario das confissoes é mais
uma vez solicitado: antes para formular as questoes e temas a se-
rem ditos, agora para aprovar ou nao o que fora confesso no video.

Portanto, as narrativas de si (VALADARES, 2011) compre-
endem em ambos os videos analisados, os dominios diversos da
sexualidade: a experiéncia excéntrica que extrapola o corriqueiro,
a memoria atualizada da vida futil em prol de uma espetaculari-
zagdo de si e do corpo como objeto erotico, bem como em certa
medida a preservagdo do intimo, ao passo que o faz falar delibe-
radamente de si através da confissdo de toda sorte de minimos
detalhes. Finalmente, os sujeitos se constituem confessantes e a
confissdo permite que o cotidiano, posto para ser sabido, revele-se
como um espetaculo interessante e inédito.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo utilizou-se das consideragdes de Michel
Foucault, no que tange a sexualidade e a confissio, para analisar
duas materialidades veiculadas no YouTube por sujeitos gays, de-
nominados nessa esfera discursiva como youtubers. A analise pro-
piciou algumas consideragdes, tendo em vista os apontamentos
tedricos que guiaram toda a tessitura do trabalho.

Em primeiro lugar, percebemos que o sujeito youtuber gay se
constitui a partir de modos de enunciar sua vida intima e o faz
confessando as mais variadas experiéncias de seu cotidiano, es-
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petacularizando-o. Em segundo lugar, o sexo é certamente foco
de uma vontade de saber tanto dos usudrios da rede social como
dos proprios youtubers, pois ao passo que sao interrogados sobre
seus fetiches, experiéncias e modos de vida, incitam mais e mais
interrogatorios acerca dos seus intimos desejos, de suas minimas
taras. A vida sexual, entdo, ¢ motivadora da constituicao de sujeito
na visibilidade da web.

Em terceiro lugar, é candente frisar o lugar assumido pelos
sujeitos gays na internet: este lugar é essencialmente confessional,
revelador da existéncia e descritivo da sexualidade gay, a fim de le-
gitimar esses sujeitos em meio a saberes hegemonicos heteronor-
mativos que solapam e tornam periféricas as praticas sexuais que
ndo sdo oriundas de uma relacio matrimonial heteronormativa.

Ademais, percebemos como a confissio do sexo por parte
desses youtubers gays atrela-se ao cuidado de si, em ergido pela
necessidade de fazer-se saber por outrem (fazer saber suas vidas
e detalhes mais supérfluos dessas experiéncias) para poder assu-
mir lugar de fama, ser espetaculo de uma audiéncia sedenta por
interrogar e ter sanadas suas dividas mais peculiares. A confissao
é, nesse sentido, um exame de si para revelar ao publico o show
diario de vida comum.

Finalmente, o YouTube, sendo um mecanismo que propicia e
possivelmente atualiza as técnicas confessionais que remontam a
toda uma cultura ocidental, é ambiente propicio a acerca dos modos
pelos quais os sujeitos gays se fazem, na contemporaneidade, saber
a partir de suas experiéncias sexuais, militando em certa medida
por uma existéncia hipervisivel e ndo mais periférica e obscura.
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Este artigo discute as relagdes entre as estratégias de con-
sumo e as formas de comunicagdo com os publicos na contem-
poraneidade, com foco nas praticas publicitdrias, discursos nar-
rativos e na relacdo estabelecida entre marcas e consumidores.
Sabe-se que a comunicagdo publicitaria usa em seus contextos
performaticos estratégias da ordem da psicologia do consumo
(SOLOMON, 2002) para estabelecer relacdes de dependéncia
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nos individuos. Com o advento das midias digitas os consumi-
dores possuem diferentes alternativas como mecanismos infor-
macionais que orientam suas escolhas de consumo, endossados
por relacionamentos com as marcas e pela validacao de outros
individuos com interesses similares.

Os estudos de consumo demostram a relagao dos produtos
com o manifesto de transformar uma necessidade em um desejo.
O consumo ¢ visto, ainda, movido por questdes culturais (SLA-
TER, 2002) agregando um valor que extrapola o beneficio tangi-
vel dos bens, por ser constituido pela demanda do proprio indi-
viduo com relagdo ao meio social que transita. As mercadorias,
por sua vez, sdo apresentadas aos individuos com uma espécie de
“fetiche” (BAUMAN, 2008) que as transformam em algo superior
e diferente do que sua propria concepeao fisica, caracteristica par-
ticular da constituicdo de uma sociedade do consumo.

As praticas de consumo sao estabelecidas por uma “logica”
(BAUDRILLARD, 2008) que estabelece relagao de importancia
aos bens, sendo esta a base da consolidagdo das escolhas. As mar-
cas sao construidas a partir de principios de categorizagdo de valo-
res, extrapolando os limites do produto, criando identificagio por
questdes “aspiracionais” (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007),
trabalhadas na imagem e posicionamento das organizagdes.

O consumo tende a gerar emogdes durante sua concepgao,
resgatando outras sensagdes que ultrapassam o proprio ato de
compra e bem consumido. Importante lembrar que as estratégias
de consumo preenchem momentaneamente os desejos dos indi-
viduos, mas deixam uma lacuna ndo resolvida, uma espécie de
frustragdo, pois esta seria a ferramenta vital para o reconsumo.

Questoes da ordem do imaginario (MAFFESOLI, 2001) sdo
trazidas as discussdes de consumo por criarem e recriarem situa-
¢Oes sensiveis e ludicas na articulacdo das narrativas, sendo estes
elementos potenciais argumentos de convencimento ao discurso
publicitario. A aura constituida pelas marcas funciona como re-
curso comunicacional persuasivo, seguindo a linha de defesa de
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uma “causa para as marcas’, que tem como objetivo gerar emogoes
de consumo pela posse ou acesso aos bens.

A ideia principal deste estudo é resgatar pilares conceituais de
consumo, conectando-os com possibilidade de performance das
marcas, por meio do uso de estratégias de construgdo de valores
e articulagdes da ordem do imaginario. Tais elementos funciona-
riam como mecanismos de encaixe estrutural dos discursos publi-
citarios, a fim de investir na construcio de relacionamentos entre
empresas e consumidores, solidificando o posicionamento das
marcas por meio do engajamento social de uma defesa de causa,
pautada pela midia cotidiana.

Para ilustrar tal modalidade de estratégia comunicacional,
sera apresentada a campanha “Essa Coca é Fanta’, da “The Co-
ca-Cola Company’, que apropriou-se do imaginario coletivo para
sua reconfiguracao de posicionamento, personifica¢ao de marca e
geragdo de engajamento social.

RECONFIGURACOES DE MARCA COMO ESTRATEGIA
DE ENGAJAMENTO SOCIAL

O “sistema de identidade” de uma marca garante a empresa
sua autenticidade mercadoldgica, por isso a importancia do tra-
balho de gestdo de marcas no composto comunicacional. Esta
lideranca de marca, segundo Aaker e Joachimsthaler (2007, p.
51), esta relacionada a quatro pontos principais: (1) marca como
produto, com seus tributos e usos; (2) marca como organizagao,
pela confiabilidade e preocupagdes com o consumidor; (3) marca
como pessoa, constituida pela personalidade da marca e relacio-
namento com os clientes e (4) marca como simbolo, representada
por sua imagem visual e pela heranga da marca.

Na sequéncia da criagao deste “sistema de identidade” ini-
cia-se a etapa de “proposta de valor”, que abrange os beneficios
funcionais, emocionais e de autoexpressdo da marca, apoiados
no principio de credibilidade para sustentar o relacionamento
com o consumidor. E apds a estruturagdo que se define a estra-
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tégia de “posicionamento de marca”, que consiste na criagdo de
uma identidade para a empresa.

Dentre as diversas modalidades estratégicas que a publicida-
de atua, as questdes de posicionamento de marca vém ganhando
espago nesse sentido, pois os argumentos de posicionamento sao
trazidos como diferenciais competitivos na comunicag¢io, no que
se refere a atencdo e a lembranga junto aos consumidores.

Teorias tradicionais do marketing e da comunicagdo orien-
tam profissionais a construirem seus pilares de marca ancorados
na estrutura de posicionamento. Posicionar uma marca consiste
na estratégia de criar um valor diferenciado, uma lembranga tni-
ca na mente dos consumidores, que diferencia uma empresa de
suas concorrentes. Para Ries e Trout (2002), autores da teoria de
posicionamento de marcas, a ideia consite em achar uma brecha
na mente dos consumidores, ocupar este lugar e posicionar seu
produto ou servigo neste espago. Para tal, a principal forma de
conquistar um posicionamento adequado seria chegar primeiro
neste espaco vago e consequentemente tomar posse do topo da
escala de lembranca na mente deste consumidor.

No entanto, inimeras empresas criaram atributos inicos para
suas marcas, produtos e servicos na tentativa de angariar este es-
pago vago, que, aos poucos, comegaram a ser preenchidos gra-
dativamente. Com isso, a estratégia de posicionamento tornou-se
um elemento basico na construgdo de estratégias de marca, nao
sendo considerado algo inovador.

A prolifer¢ao de marcas e a competitividade pela aten¢ao dos
consumidores ocasionou um diferente movimento nas questoes
de posicionamento, o chamado “reposicionamento’, funcionan-
do como uma espécie de ajuste estratégico reagindo as demandas
do mercado. “O reposicionamento consiste em reajustar as per-
cepgoes das pessoas, e ndo mudar as percepgoes delas” (TROUT;
RIVKIN, 2011, p. 144). O reposicionamento trabalha com o re-
processamento de ideias, um reconhecimento dos atributos ofe-
recidos pelas marcas.
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Nesse sentido, o reposicionamento opera com estratégias
de persuagdo, reprogramando o sistema de percep¢ao da mente
humana. A percepgdo, por sua vez, estd relacionada diretamente
com crengas que repercutem nas atitudes dos consumidores. “En-
caixar ou adaptar percepg¢des é o que torna o reposicionamento
efetivo. Tentar mudar a mente de uma pessoa é o oposto, pois vocé
vai contra as percepg¢des dela” (TROUT; RIVKIN, 2011, p. 147).

Essa reprogramagdo da percep¢do nao é um fator isolado,
pois depende de variaveis sociais e culturais para ser decodificada.
Considerando que o consumo ¢ delineado pela cultura e socieda-
de, trazemos aqui dois principais pontos nesta construgdo, que
sao da ordem dos relacionamentos e dos propositos.

O relacionamento é a base estrutural das conexdes humanas
e no consumo nao é algo diferente. “Queremos o que querem os
outros a quem estamos conectados” (CHRISTAKIS; FOWLER,
2009, p. 193). Parte da estratéga de posicionamento ¢ entender as
conexoes sociais e apresentar elementos que endossem as escolhas
sociais. O endosso social humaniza o consumo, aproxima e de-
mocratiza. O ser humano por natureza ¢ social, vive em grupos e
se identifica por comportamentos similares. A marca, por sua vez,
se transfigura em “persona” para criar identifica¢ao humana com
o intuito de pertencimento. A personificagdo das marcas, anco-
rada da estrutura do reposicionamento, aproxima a empresa dos
consumidores, gera cumplicidade e empatia, relagdes de impor-
tancia considerando a superexposi¢ao mididtica atual.

A outra ponta desta estrutura, além das questdes sociais, sdo
os motivos que orientam as escolhas, que extrapolam a esfera da
razao e da emogdo, tomando a forma de intengdes, causas ou pro-
positos. A defesa de causas vai além de ideias comuns, pois repre-
senta uma espécie de filosofia para se encarar a vida.

Para Michael Porter (2005) o proposito seria uma estratégia
de “vantagem competitiva” das empresas, definido como o enten-
dimento das necessidades das pessoas com a fun¢ao de satisfazé
-las. Sob a luz da comunicacao, o proposito nao ¢ algo comercial,
mas o resultado de uma inten¢ao social materializada por uma
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defesa de causa (LIMA, 2015). O propdsito visa a autenticidade
da relagdo empresa x causa. E o propdsito que conecta a empresa
ao seu publico tornando-se a linha mestra do “reposicionamento”.
“A atual era do marketing tem a ver com a identificacdo, ndo é s6
‘0 que’ os produtos ‘tém;, ‘o que fazem’ ou ‘o que nos fazem sentir’
que nos atrai” (CARVALHAL, 2016, p. 96).

Os propdsitos comunicacionais sdo a esséncia da reconfigu-
ragdo do posicionamento das marcas, que, por meio de perso-
nifica¢do, alimentam ideias genuinas defendidas pelas marcas e
propagadas pelos consumidores por validarem e sentirem-se per-
tencentes e representados pela causa defendida.

Chega-se a conclusdo de que os consumidores precisam ser
motivados por causas maiores do que a propria necessidade
de aquisi¢do de produtos ou servigos e de que a mensagem
conquiste um patamar de relevancia para ser lembrada. A
publicidade apoia-se na estrutura conceptiva de campanhas
de propaganda, por trabalhar com as ideias como fomenta-
doras de atitudes de consumo. Por esse motivo, a proposta
do enquadramento da publicidade contemporinea baseia-se
no processo da criacdo de “propdsitos” que trabalham como
fio condutor da ideia central, deixando o produto, servi¢o ou
marca em segundo plano, enaltecendo promessas envolventes
geradoras de atitudes (LIMA, 2015, p. 260).

O dltimo ponto desta estrutura estratégica é a proliferacao
midiatica propiciada pela autenticidade da causa. A identifica¢ao
por parte dos consumidores gera midia espontinea e engajamen-
to social. Nesse sentido, o engajamento é simbolizado por esta co-
nexao social entre consumidor e causa, materializada pela estrate-
gia de discurso utilizado no propésito comunicacional da marca.
Engajar significa abracar uma causa pela propria causa, sem um
comprometimento de beneficio por isso.

O engajamento realmente reflete agdes, reagdes e transagdes
[...]. Pensar no engajamento dessa maneira inspira outra
abordagem da criacdo de conteudo. Vocé quer que a pessoa
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sinta algo, ndo que ela apenas veja algo. Vocé define seu re-
sultado desejado, e esse resultado se transforma no que vocé
mede. E a relagdo entre causa e efeito [...]. Ndo se trata apenas
de impressdes, mas de expressdes. Vocé quer que as pessoas o
compartilhem e fagam algo, e isso deveria ser desenvolvido na
sua estratégia de engajamento (SOLIS, 2014).

Considerando esta estratégia de construgao de propdsitos au-
ténticos para as marcas temos a chamada “inspira¢ao’, que trans-
forma a idenidade da marca na imagem, por meio do posiciona-
mento. A ideia central de sua marca, o proposito de uma empresa,
sera a intercessdo entre as necessidades do mundo e os talentos
unicos de sua organizagiao (TROIANO, 2017, p. 44).

O trabalho de Brand Intelligence vai neste sentido de cons-
trugdo, algo mais elaborado do que a estrutura tradicional de po-
sicionamento, permeia entre o reposicionamento, 0os propositos
comunicacionais e o engajamento. “A extensdo da marca baseia-se
no interesse do publico em determinado conteudo, para associ-
a-lo repetidamente a uma marca” (JENKINS, 2008, p. 104). Nessa
légica, pensa-se no movimento contrério, do publico para a em-
presa, o que gera desruptura nos processos tradicionais de gestao
de marca e a nogdo de imaginario é que pode nos esclarecer me-
lhor sobre esse fluxo.

O IMAGINARIO E O CONSUMO

Nessa se¢do apresenta-se as questdes do imaginario inspira-
das em Maffesoli (2017), Durand (2014) e Silva (2012). Busca-se
aqui assinalar a importancia desta ideia’ para a andlise do objeto
de estudo, bem como sua relevancia para a comunicacao.

O imagindrio pode ser duas coisas: reservatério e motor. Re-
servatorio, porque contém imagens, sentimentos, lembrangas, ex-
periéncias, visdes do real que realizam o imaginado, leitura da vida.
E a sedimentacio de um modo de ver, de ser, de agir, de sentir, e

3 Maffesoli (2017) prefere chamar o imagindrio de ideia e ndo de conceito pois, para ele, a
primeira trata-se de algo mais aberto, proposto ao didlogo e segundo, é mais fechado.
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de aspirar ao estar no mundo (SILVA, 2012). “O imaginario é uma
distor¢ao involuntaria do vivido que se cristaliza como marca in-
dividual ou grupal” (SILVA, 2012, p. 12). E ele é também motor
porque faz acontecer, funciona como um catalisador, estimulador e
estruturador dos limites das praticas, e isso provém da bacia seman-
tica* com suas seis fases que, na concepgdo de Durand (2014) sao
elencadas a seguir por meio da sintese de Silva (2017, p. 81).

A primeira é o escoamento que ¢ quando diversas correntes,
formam-se num determinado meio cultural; a segunda, a divisao
das aguas (os escoamentos se reunem em partidos, escolas — é o
quando acontecem as querelas); a terceira é a fase das confluéncias,
onde uma corrente ja constituida tem necessidade de reconheci-
mento e do apoio das autoridades e de personagens influentes; a
quarta é o nome do rio, que é o mito ou uma historia refor¢ada pela
lenda esboga um personagem real ou ficticio que denomina a ba-
cia como um todo; o quinto, a organizagao dos rios, que ¢ quando
uma consolidacdo filoséfica e racional se constitui; por fim, a sexta
¢ 0 esgotamento dos delas, onde a corrente do rio, enfraquecida, se
subdivide e se deixa captar pelas correntes vizinhas. Essa metafora
potamologica (DURAND, 2014) entdo é que vai subsidiar a opera-
cionaliza¢do do imaginario por meio de suas tecnologias.

Nesse sentido, o imaginario se expressa por meio de suas
tecnologias e estas estabelecem “lago social” e sdo o principal
mecanismo de produgdo simbolica (SILVA, 2012). Esse lago
serve de cimento a vida em sociedade. Porém, este sé se atua-
liza pela forca de valores partilhados em comum. Nesse senti-
do pode-se pensar também na cultura, embora esta seja mais
ampla que o imaginario (SILVA, 2012). A cultura® aqui se apro-
xima do imagindrio enquanto significados comuns, o produto
de todo um povo, que se constituem na vida, feitos e refeitos
(WILLIAMS, 1958, p. 5). Sao significados comuns, expressos na
e pela cultura e especialmente de “um estado de espirito, trans-

4 Durand (2014, p. 103) utiliza a metafora da bacia semantica para mostrar que o imagina-
rio é orientado pelo “curso de um rio, o qual por sua vez, é regulado pelo fluxo dos afluentes”.
5 Embora ndo haja equivaléncia, cultura e imaginario coabitam, justapdem-se e coexistem
(SILVA, 2012, p. 18).
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figurador” (MAFFESOLI, 2001, p. 75). A cultura contém uma
parte de imaginario (MAFFESOLI, 2001), mas ela nao se reduz
a ele, ¢ mais ampla e, por outro lado, o imaginario nao se reduz
a cultura, tendo certa autonomia. A cultura é um conjunto de
elementos e fendmenos passiveis de descrigio (MAFFESOLI,
2001), ja o imagindrio, além disso, tem algo de imponderavel,
sendo o estado de espirito que caracteriza um povo.

Utilizado como metodologia, as Tecnologias do Imagindrio
promovem as narrativas do vivido®, sendo o pesquisador destas
“um etndgrafo das emogodes e das praticas” (SILVA, 2012, p. 79),
afinal o imaginario é o mundo em movimento (SILVA, 2012, p.
79) e nesse swing o narrador (que é de fato o papel do pesquisa-
dor do imaginario) narra desde dentro, o pouco que sabe e tam-
bém o que ndo sabe por meio das vozes dos atores envolvidos no
contexto (SILVA, 2012).

Para Silva (2012, p. 12) “o imaginario é a marca digital simbo-
lica do individuo ou do grupo na matéria do vivido”; e “o homem
age (concretiza) porque esta mergulhado em correntes imagina-
rias que o empurram contra ou a favor dos ventos” (SILVA, 2012,
p. 12) ja que “sao mutantes” (MAFFESOLI, 2017) - e essa dina-
mica na p6s-modernidade acontece como numa mudanga clima-
tica, na ordem do ecoséfico’ visto que nao busca mais considerar
a natureza como um objeto explorado.

O imagindrio é um clima, uma atmosfera mental, nos termos
de Durand. O clima muda, e a atmosfera também. O imagina-
rio moderno era um imagindrio prometeico, agressivo em rela¢ao
a natureza. Nas tltimas décadas percebe-se a existéncia de uma
sensibilidade ecoséfica (MAFFESOLI, 2017) e é isso que vai con-
tribuir para a materializacdo do imaginario como comunica¢ao,
posto que é a cola (MAFFESOLI, 2001), o “cimento social”

6 As narrativas do vivido, ramo da sociologia compreensiva, podem trabalhar com muitas
técnicas de pesquisa, dentre as quais as grandes reportagens do cotidiano (SILVA, 2012, p.
82-83)

7 Ecosofia, (termo cunhado por Maffesoli, 2017) é uma sensibilidade difusa, que estabelece
uma outra relagdo com a dgua, com a eletricidade, com os elementos, sem que exista uma
ideologia, com uma justificagdo teérica.
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Para que o imagindrio possa ser realizado, posto em prati-
ca, a tecnologia ¢ imprescindivel para essa fun¢ao. As tecnologias
do imaginario sdo dispositivos (internet, cinema, TV, jornal) de
interven¢ao, formatacdo, interferéncia e construgio de bacias se-
manticas que determinarao a complexidade dos trajetos antropo-
légicos no nivel individual e grupal. A publicidade, por exemplo, é
uma das mais eficazes tecnologias do imaginario, pois “seduz para
persuadir, brinca para convencer, entra no jogo do receptor para
neutraliza-lo” (SILVA, 2012, p. 69).

O imagindrio também ¢ uma usina de mitos, entio as tecnolo-
gias que o engendram (SILVA, 2012) sao fabricas de mitologias com
seus discursos e fabulas que informam o “trajeto antropoldgico” - a
incessante troca que existe no nivel do imagindrio entre as pulsoes
subjetivas e assimiladoras e as intimag¢des objetivas emanando do
meio césmico e social (DURAND, 1997, p. 41) de cada um.

No imaginario, a copia estimula uma fantasia no qual “a perda
transforma-se em ganho, o desencantamento, em encantamento,
a banalizagdo, em reinvestimento na origem” (SILVA, 2012, p. 65).
Nesse caso, ndo ha contradi¢ao entre o original e a copia, pois
cultua-se um (original) através do outro (cdpia). “Para Benjamin,
a sociedade moderna trabalha pela perda da aura, por meio da ob-
sessdo pela posse do objeto, [...] A pds-modernidade reinventa a
aura pela reprodugdo total e viral da imagem” (SILVA, 2012, p. 17)
promovendo sua remixagem e ¢ essa operacao que pode ser vista
em nosso exercicio empirico por meio de um filme publicitario,
por exemplo, como o que sera apresentado na proxima se¢ao.

A CAMPANHA “ESSA COCA E FANTA” E SEU
POSICIONAMENTO DE MARCA INFLUENCIADO PELO
IMAGINARIO DO CONSUMO E ENGAJAMENTO SOCIAL

Em 2017 a campanha “Essa Coca é Fanta”, da empresa “The
Coca-Cola Company”, ganhou espago midiatico gerando polémi-
ca para as marcas envolvidas. Aproveitando-se do jargdo popular
utilizado no Brasil, que associa as escolhas de género aos refrige-
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rantes da empresa, em tom humorado, alinhou seu propésito de
marca a defesa de causa contra a homofobia.

A marca Coca-Coca, que é conhecida por campanhas que
trabalham o ludico e o humor, elaborou uma diferente estratégia
ao incorporar um reposicionamento em sua estrutura comunica-
cional. Foram varias a¢des realizadas na campanha em questao,
englobando estratégias publicitarias, realinhamento de slogan
e mudan¢a de embalagem (figura 1). Com frase de ordem bem
-humorada, traz a mensagem “Essa Coca-Cola é Fanta. E dai”. A
empresa também disponibilizou um video case® para apresentar a
campanha aos consumidores (figura 2).

FIGURA 1- IMAGEM DA LATA DA FIGURA 2- VIDEO CASE
COCA-COLA PERSONALIZADA DA CAMPANHA
PARA A CAMPANHA “ESSA COCA E FANTA?

= Rl i J o o
FONTE: IG, 2017. FONTE: Printscreen de Coca-Cola.
Essa Coca ¢ Fanta, 2018.

A campanha foi langada para festejar o “Dia Internacional do
Orgulho LGBT”, comemorado em 28 de junho. Marina Peixoto,
diretora de comunicac¢io da Coca-Cola Brasil, diz “acreditar que
agoes como essa geram orgulho e empatia e ajudam na cultura
positiva do nosso dia a dia” e acrescenta, ainda, que a estratégia
contemplou as embalagens por “criar uma lata especial para re-
conhecer quem ignora rétulos, desafia os preconceitos e assume
quem realmente é. Essa Coca é orgulho. Essa Coca é respeito. Essa
Coca é Fanta” (IG, 2017).

8 Disponivel em: <www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=aiyoy2A7kP>. Acesso em
20 de jun. 2018.
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Além do destaque nacional, a agdo conquistou visibilidade
mundial por meio de sua participagdo no Festival Internacional
de Criatividade Cannes Lions 2018. A campanha da marca foi
criada pela agéncia David de Sao Paulo e conquistou duas meda-
lhas de ouro em Cannes; uma em PR (Rela¢des Publicas) e a outra
em Midia, pela originalidade e criatividade da agao.

A “The Coca-Cola Company” periodicamente passa por re-
formulagdo estratégica em sua comunicagéo e, com isso, altera seu
slogan, baseado em padroes sociais e culturas influenciadores de
seus publicos. Os slogans, frases publicitdrias que definem a essén-
cia da marca, tém sido utilizados pela empresa desde o ano de 1886,
cuja primeira assinatura foi “deliciosa e refrescante™. Neste espago
de tempo foram utilizados em média 46 slogans ao longo dos anos,
sendo que os ultimos 3 slogans definiam a empresa como: “O lado
Coca (bom) da vida (2006)”, “Abra a felicidade” (2009) e “Sinta o
sabor” (2016), utilizado nas campanhas atuais da marca.

Interessante observar que, mesmo a marca sendo uma das
mais consolidadas e valiosas do mundo, se reinventa continua-
mente. Isso se aplica ao lancamento de produtos, nas estratégias
de comunicagdo e presen¢a nas midias para garantir sua visibili-
dade perante seus publicos, premissa das estratégias de posiciona-
mento, pois ocupou o lugar de primeiro refrigerante, consideran-
do os patamares de lembranga, nao abrindo lacuna para davidas
nos consumidores e entrada de concorrentes.

No quesito sustentacdo de marca se mostrou adepta ao apoio
de causas, evidenciada na campanha “Essa Coca é Fanta”. Este tipo
de estratégia, embora haja risco para a empresa por nao agradar
todos os publicos da organizagio, é um fato gerador de engaja-
mento com os consumidores, por tornar a marca mais humana. A
personificacao de uma causa é um fator agregador na geragdo de
midia espontanea pelo publico, um elemento-chave na propagabi-
lidade midiatica (JENKINS; FORD; GREEN, 2013).

9 Disponivel em: <www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/sinta-o-sabor-conheca-os
-slogans-da-coca-cola>. Acesso em: 21 de ago. 2018.
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Resgatando os 3 ultimos slogans da marca, percebe-se que o
“eu” é o centro das campanhas, pois o imperativo estd presente no
contexto das mensagens: “eu vivo o lado bom da vida’, “eu abro
a felicidade” e “eu sinto o sabor”, ou seja, inspirado na dimenséo
dionisiaca (o do prazer, do hedonismo) em contraposi¢ao a pro-
meteica (a do trabalho, da industria). Em uma esfera geral englo-
bando a comunicagdo da marca, a diversao, o ludico e a alegria
sempre fizeram parte das narrativas e, nesta campanha trabalha-
da no artigo, percebe-se a permanéncia destes pilares voltados a
relagdo do “eu versus nds’, uma espécie de dialogo: “Essa Coca ¢é
Fanta’, com a resposta nas latas do produto “E dai?”. Dessa forma,
nota-se a reprogramacao de ideias do slogan, defendida pelas teo-
rias de reposicionamento de marca.

Ainda que a empresa persiga o reposicionamento alinhado a
causa LGBT conforme ja discutimos, é mister ponderar algumas
caracteristicas do comercial que envolvem o imagindrio ancora-
dos em Maffesoli e Silva posto que pensar o imaginario na recon-
figura¢ao de um discurso como o expresso no objeto analisado, é
colocé-lo na perspectiva do imaginario como tecnologia (e a pu-
blicidade é uma dessas tecnologias, conforme Silva, 2012) e, dessa
forma, utiliza-lo para nossa visada nos seguintes termos:

O que um imagindrio quer dizer? O que um imagindrio quer
mostrar? Que cada olhar ¢ uma imagem. Que cada imagem ¢
um olhar. Olhar da imaginagdo. O que as tecnologias podem
fazer pelos imagindarios? Ajuda-los a olhar. Cada um imagina
0 que vé e vé 0 que imagina. Ndo haveria, realmente, oposi-
¢d0 entre imaginario e tecnologia? Em caso afirmativo, serd
preciso considerar que hd oposi¢io entre o olho e a lente. Por
enquanto, o olho contempla a lente espiar o mundo e imagina
o que vé (SILVA, 2012, p.70).

Sendo assim, realizou-se uma abordagem sobre a pega publi-
citdria da Coca-Cola onde as tecnologias do imagindrio auxiliam
a empreender um outro olhar sobre o objeto, olhar esse que per-
mitiu verificar em uma peca publicitaria, que objetiva determina-
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do discurso como mensagem principal, uma abordagem criativa
na sua peroragao podendo inclusive induzir o consumidor (teles-
pectador) ao erro por meio de um choque de percep¢ao como o
de Gregor Samsa em Kafka, nos termos que Silva (2017, p. 17) nos
apresenta: “Todo imaginario é katkiano, uma revelagdo absurda:
metamorfose, mutacao, choque perceptivo, colapso da racionali-
dade, transfiguragdao: uma mudanga radical na figura (imagem)
que protagoniza a agdo. Uma passagem.”

Apesar de o comercial da Coca-Cola enfatizar a defesa de
uma causa, ele inicia o discurso utilizando como apelo princi-
pal a anedota que jocosamente faz a distin¢ao entre a sexuali-
dade do individuo, como sendo o “original” e sua transmutagao,
como “copia’. Assim, no original, estaria a Coca-Cola e na copia,
a Fanta. Quer dizer, hda uma metamorfose ai, um estranhamento
e a inten¢do ndo é a de fazer troga com uma chaga social, mas
sim transmitir a mensagem por meio do ludico e da adesdo, con-
forme assinala Silva (2012, p. 71):

O imagindrio prefere o lidico a catequese, mesmo se am-
bos produzem veneragio [...] o império das tecnologias do
imaginario ndo produz necessariamente um mundo melhor,
emancipado [...] mas, em certo sentido, algo mais radical,
extremo, incontorndvel: a submissdo voluntdria (adesao),
subjugacdo consentida (audiéncia), dominagao suave, limpa
e regulada (consumo).

Podemos pensar ainda que a Coca-Cola (talvez involuntaria-
mente) demonstra estar em sintonia com o que o socidlogo Mi-
chel Maftesoli (2018) assinala sobre a sociedade atual, que para ele
trata-se de uma “sociedade do lazer que ¢ uma espécie de apogeu
da sociedade de consumo, da sociedade produtivista moderna”
Ou seja, a empresa, utilizando o ladico, a brincadeira no video,
promove a alegria como inauguradora de um discurso mais “pe-
sado” que, no caso especifico, se refere 8 mensagem de uma causa.
Traduzindo: a Coca-Cola estaria (quiga) até a frente de seu tempo
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veiculando pegas publicitarias como a que sera apresentada mais
detalhadamente a seguir.

O video de dois minutos e oito segundos se inicia com a ban-
deira da causa LGBT com a frase “O mundo esta cheio de expres-
soes homofobicas” prenunciando a que a pega se destina. As cenas
seguintes mostram expressoes de carinho entre pessoas do mes-
mo sexo seguidas por frases estampadas na tela (e com a bandeira
do pais as quais elas sdo provenientes), traduzindo seu significa-
do em alguns paises: na Argentina, “engolir espada’, na Espanha
“morder o travesseiro’, nos Estados Unidos, “jogar em outro time”
e no Brasil “essa Coca é Fanta”. O que se pode perceber nesses
primeiros dez segundos de filme é que, na pega o imaginario do
homossexual se funde a do brasileiro tipico visto pelo exterior',
ou seja, mostra uma pessoa supostamente homossexual nao por
conta da imagem de expressao de carinho a outra do mesmo sexo
(como nas outras imagens de fundo das frases — supostamente —
homofdbicas), mas por trejeitos mais exagerados (e até caricatos)
traduzidos na performance de um rapaz que segura uma taca de
champagne, além do contexto num suposto clima mais tropical,
tendo a piscina como cendrio (figura 3).

FIGURA 3 - COMERCIAL FIGURA 4 - COCA-COLA
“ESSA COCA E FANTA” E FANTA, E DA[?”
CENA BRASIL

FONTE: Printscreeen de FONTE: Printscreen de Coca-Cola.
Coca-Cola. Essa Coca ¢ Fanta, 2018. Essa Coca é Fanta, 2018.

10 A imagem de um povo alegre, que vive num paraiso tropical, com calor, sol e ambiente
que denota lazer e vida boa.
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O filme entdo confere um tom jocoso ao seu objetivo prin-
cipal, qual seja, o de mostrar a marca como adepta de uma causa
(LGBT). Ridicularizar o homossexual cria em um primeiro mo-
mento (ainda que de gosto duvidoso) uma empatia com o imagi-
nario das pessoas com o objetivo de captar sua identificagao com a
mensagem, mas a0 mesmo tempo ja promove a estigmatizagdo do
discurso por conta desse mesmo recurso. Nesse caso, o reservato-
rio do imaginario (SILVA, 2012) utiliza sua for¢a para imprimir
velocidade ao processo de decodificagao da mensagem por meio
de seu motor, que, ainda conforme Silva (2012), emula entdo a
cristalizagdo da seguinte mensagem subliminar: “Veja! essa Coca
[realmente] é Fanta!”. As duas cenas seguintes ainda mostram,
respectivamente, dois rapazes fantasiados se beijando e uma moga
com cabelo colorido que, em tom de espanto ouve a frase “Essa
Coca é Fanta”. Logo em seguida diversos recortes de imagens sur-
gem na tela atestando o que a piada quer dizer no pais, para entdo
surgir a frase que (re)inaugura o tom panfletario' do comercial
na tela: “Isso pode ser uma piada inocente” num fundo vermelho
associado as cores da Coca-Cola; e em seguida vem a sentenga
que completa a frase: “Mas ndo €. O comercial entdo contextua-
liza o imaginario de preconceito no pais e chama a atengdo para
a conscientizacao do respeito a diversidade com o depoimento de
alguns homossexuais na sequéncia. Isso valida o imaginario do
politicamente correto que vige no pais, qual seja, o de luta contra
0s preconceitos e o estigma em relagdo a essa batalha.

Na pe¢a, a Coca Cola ainda utiliza o discurso do “parece, mas
nao ¢” (“pode ser uma piada inocente, mas nao ¢é”) para mostrar
que algo que pode ser Coca-Cola na verdade ¢ Fanta. Esse jogo
de palavras e essa danca seméntica vai ratificar que a propria Co-
ca-Cola ndo tem problemas em se transformar em outra bebida
quando sai da lata (sua origem) e cai no copo (seu fruto, sua c6-
pia). No exercicio de colocar-se inclusive como origem, a empresa
mal se da conta (ou talvez perceba) de que propde de modo su-
bliminar que o original seja “a Criagao” (a Coca, Deus, o criador,

11 N&o no sentido pejorativo do termo, mas como o da luta por uma causa.
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puro, imaculado) e que seu derivado, a “criatura” (a Fanta, o ser
humano, pecador, carnal, sujeito as inclinagdes do pecado). Nes-
se sentido, podemos até fazer brevemente um exercicio critico ao
comercial e seu objetivo perguntando: Por que nao fazer da Fanta
o original e a Coca-Cola o resultado do processo? Por que nao
inverter essa légica para apresentar uma pega mais condizente
com um pretenso reposicionamento? Por que (subliminarmente)
mimetizar a origem biblica do homem na Terra num suposto dis-
curso contra a homofobia, sendo que a peca reproduz de forma
velada a (re)criagdo divina na imagem do copo de Fanta sendo
enchido por uma lata de Coca-Cola?

A resposta esta na demonstragao ticita da companhia em rea-
firmar seu posicionamento de lider e top of mind em seu segmento
embutido no seu objetivo de reposicionamento, ou seja, ela seria
mesmo a original, a primeira. Isso ainda assevera que a empresa
subverte um discurso pretensamente homofdbico e dele tira provei-
to em causa propria ao inclusive incorpora-lo a uma reorientagao
de posicionamento em tempos como o nosso, qual seja, o da pds-
modernidade, época esta em que, para Maffesoli (2001) se configu-
ra como aquela onde ha “a fusao da mais alta tecnologia de ponta
com o arcaico. Ou seja, a empresa se utiliza do passional, do ludico
e das pulsoes subjetivas para demonstrar um apoio a uma causa ob-
jetiva e assim agregar valor a sua marca. Prova disso ¢ a remixagem
do seu tradicional slogan “Coca-Cola ¢ isso ai” para “Coca-Cola ¢
Fanta, e dai?” (figura 4). Assim, passa-se de um tom imperativo de
uma época para outro de outro tempo, quer dizer, vai-se do moder-
no (porque sim!) ao pdés-moderno (por que nao?). Lyotard (1986)
afirma que a pos-modernidade ¢ a crise das narrativas legitima-
doras, entdo dessa forma, o “isso ai” do slogan acompanha nosso
tempo, relativizando a tomada da pergunta “e dai?”. Resumindo:
a Coca-Cola burila seu reposicionamento ao questionar de forma
sutil seu proprio posicionamento — e ainda obtém éxito nesse feito.
Poderiamos até brincar com esses dois slogans mostrando o que a
empresa pode fazer na remixagem de sua proposta de (re)posicio-
namento nesses termos: “Coca-Cola ¢é isso ai! E dai?”.
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A Coca-Cola assim demonstra ser fiel ao seu intuito de sempre
inovar em suas pecas as quais, em sintonia com o tempo presente,
fazem emergir sentimentos submersos na propria sociedade que
vém a superficie por meio da sua operacionaliza¢do publicitaria.
Foi assim, por exemplo, num comercial de 2015 onde a empre-
sa quis evidenciar a rela¢do entre felicidade e consumo presentes
também em nosso tempo. Na pega um homem comega a rir sem
parar no meio de um vagao de metro6 na Bélgica e assim contagia
a todos (WITZKI; PRADO JUNIOR; CARDOSO, 2016). Depois
que o riso inunda o vagdo inteiro diversas pessoas revelam entao
sua identidade como promotores da marca de refrigerantes, numa
acao bem coordenada de flashmob. Desse modo, aquele comercial
buscou demonstrar que a relagdo de comunhao entre as pessoas
[foi] o fato de chamarem o consumidor, até entdo desengajado, a
promover ou assumir sua propria felicidade (WITZIKI; PRADO
JUNIOR; CARDOSO, 2016). Quer dizer, uma das caracteristicas
mais marcantes da Coca-Cola é utilizar em seus comerciais dis-
cursos convocando os consumidores a serem protagonistas de
suas vidas e, assim como foi no comercial de 2017, o “Essa Coca é
Fanta’, analisado neste estudo, o consumidor também ¢ chamado
a questionar (e se questionar) acerca dos (pré)conceitos que ron-
dam nossa sociedade (e ele proprio) mostrando que ele pode ser
inclusive um agente de transformacdo social - o que a marca o
ajudaria nessa jornada.

CONSIDERACOES FINAIS

A aproximagao entre empresa e consumidores tem se mostrado
como pec¢a fundamental para as marcas se destacarem no cenario
midiatico comunicacional contemporaneo. Enquanto uma maioria
de marcas centra-se em criar estratégias de posicionamento, tentan-
do achar algum lugar na mente dos consumidores, marcas visiona-
rias formulam suas estratégias na reprogramacao de ideias.

Por sua vez, a reprogramagao mostra-se mais eficaz, no sentido
de mudar um processo de percepgio, algo desafiador em um am-
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biente em que os consumidores mostram-se com opinides formadas
e mais rigidas. No entanto, esta brecha comunicacional ganha for¢a
quando o reposicionamento se ancora nas estratégias de propositos
com defesas de causa. Ao entender que a marca apoia uma causa de
interesse, a linguagem torna-se mais aproximativa promovendo a
inclusao do consumidor na criagdo da narrativa publicitaria.

Neste contexto, a empresa passa de uma marca comercial a
propiciadora de sensagdes, cuja proposta de valor ¢ transfigura-
da e se personifica. A marca agrega personalidade e sentimento,
extrapolando questdes individuais da empresa. Esse movimento
¢ ponto fundamental para gerar carisma junto aos consumidores,
mantendo relacionamentos que geram engajamento para a marca.
Um dos maiores desafios comunicacionais que a publicidade pos-
sui na atualidade nao é apenas chamar a aten¢ao, mas segura-la e
manté-la ao longo de suas campanhas.

Considerando as questdes que envolvem o trabalho de brand
intelligence citadas neste artigo, nota-se que o profissional de co-
municagdo se reinventa junto com o cotidiano, ao ampliar seus
horizontes vislumbrando conhecimento com questdes da ordem
do consumo, estruturas sociais e culturais. Os consumidores pas-
sam a ser protagonistas no ambiente publicitario. Nao sdo vistos
com a passividade de receber a mensagem, mas propaga-la como
midia espontanea, situagdo evidenciada na campanha da Coca-
Cola, apresentada neste artigo, que mobilizou um publico repre-
sentativo para a empresa, os homossexuais, e seus simpatizantes,
cuja repercussao ampliou a visibilidade da marca com o endosso
dos consumidores apoiando a referida causa.

Podemos ainda dizer que a pega publicitaria da Coca-Cola
coloca em perspectiva o imaginario dionisiaco (o do homo lu-
dens) em resposta ao imaginario prometeico (o do homo faber), ja
que participa da atmosfera ludica que a pdés-modernidade viceja
com desenvoltura na sociedade (principalmente a ocidental) atu-
al (anos 2000), visto que segundo Maffesoli (2018), o imaginario
prometeico foi o da modernidade e o dionisiaco, o da pés-moder-
nidade. Nesse sentido, ao “brincar” com expressoes de preconcei-
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to que, em seguida se transformam em discursos mais sérios e de
adesdo ao uma causa, a empresa mostra que estd sintonizada com
o imagindrio atual e que o comercial é tdo somente a expressao
dessa contingéncia. Dessa forma, o comercial chama a atengédo
para o cuidado com os (pré)conceitos de maneira bastante soft, e
por meio dessa visada é que consegue chamar a atengao e solidifi-
car ainda mais seu (re)posicionamento de mercado.
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O PERFIL DA MENSAGEM E OS FATORES
DE CONSTRUCAO DE LINGUAGEM NA
REVISTA EM QUADRINHOS SESINHO
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Este artigo ¢ um desdobramento da pesquisa de mestrado,
realizada no Programa de Comunicagdo da Universidade Esta-
dual de Londrina, intitulada “Revista Sesinho e o discurso do Sesi
para a infancia: a apropriagdo da linguagem dos quadrinhos no
ambito da comunicagdo institucional” (ROYER, 2014), que pro-
duziu uns corpora de 114 edi¢des da revista Sesinho, publicacao
institucional e educativa do Servico Social da Industria (Sesi),
referente ao periodo de 2001 a 2011, e envolve reflexdes sobre a
Comunicagdo Organizacional, os Estudos da Linguagem e Estu-
dos da Imagem, especificamente a linguagem iconografica das
revistas em quadrinhos.
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A arte dos quadrinhos surgiu no final do século XIX, propon-
do uma forma de linguagem hibrida composta de cddigos verbais
e visuais, cuja fun¢do fundamental é comunicar ideias ou histérias
por meio de palavras e figuras. Sob a perspectiva do leitor o con-
tato com as HQ)s trata-se de uma atividade que envolve percepgao
estética e esfor¢o intelectual (WOLF apud EISNER, 2010). Assim,
a utilizacdo das histérias em quadrinhos pressupoe intencgoes e
comportamentos com finalidades especificas, tanto da parte de
quem produz como de quem compartilha o material.

No ambito organizacional, as revistas em quadrinhos também
se tornaram uma opg¢ao de ferramenta de comunicagao institucio-
nal, um suporte para que o discurso organizacional seja compre-
endido e aceito. Por meio de personagens, histérias e narrativas,
as publicagdes empresariais ddo forma e imagem aos fatos, pro-
dutos e conceitos que as organizagdes desejam transmitir a seus
publicos de interesse.

A comunicagdo institucional estd intrinsecamente ligada
aos aspectos corporativos institucionais que explicam o
lado publico das organizagdes, constréi uma personalida-
de creditiva organizacional e tem como proposta basica a
influéncia politico social na sociedade onde estd inserida
(KUNSCH, 2003, p. 164).

Assim, toda a comunicagéo institucional de uma organizagao
¢ baseada em uma intencionalidade discursiva, que sao as inten-
¢oes, explicitas ou nao, presentes na linguagem dos atores que
participam numa determinada situagdo comunicativa.

A revista Sesinho, objeto de analise deste trabalho, é um exem-
plo da utiliza¢ao dos quadrinhos como publicagéo institucional do
Sesi — Servigo Social da Industria, e existe desde 1947, quando foi
criada e produzida pelo jornalista Vicente Guimaraes. A publicagao
foi uma das formas escolhidas pela entidade para iniciar um rela-
cionamento com os filhos de industridrios e, até hoje, transmite seu
discurso para a infancia e faz da Revista Sesinho um dos principais
canais de relacionamento com o publico infantil.

257

ay



Para analisar a revista Sesinho no contexto da comunicac¢iao
organizacional do Sesi, ¢ oportuna uma revisdo teérica para justi-
ficar e relacionar a linguagem da revista aos aspectos conceituais
da comunicagao organizacional e seu impacto nas organizagoes.
Margarida Kunsch (2003) acredita que a viabilidade de um sis-
tema organizacional estd intrinsecamente ligada ao sistema de
comunica¢do do mesmo, o que permite sua realimentagdo e so-
brevivéncia. Neste mesmo sentido, Marlene Marchiori (2008) vé a
comunica¢do como um processo de sustentagao da organizagao,
que, por meio de sua atuacgao estratégica pode alcancar dois obje-
tivos basicos “sustentar a sua propria existéncia e melhorar a vida
daqueles com os quais se relaciona” (MARCHIORI, 2008, p. 161).

As organizagdes podem ser consideradas sistemas interde-
pendentes que precisam se comunicar, tanto no ambiente interno,
quanto no ambiente externo, conforme explica Kunsch (2003):

O sistema organizacional se viabiliza gracas ao sistema de
comunicac¢do nele existente, que permitird sua continua
realimentagdo e sua sobrevivéncia. Caso contrario, entra-
rd num processo de entropia e morte. Dai a imprescin-
dibilidade da comunicagdo para uma organiza¢io social
(KUNSCH, 2003, p. 69).

A conceituagao da comunicagdo organizacional e seu cam-
po de abrangéncia tem sido objeto de estudos dos pesquisadores
desde a década de 1940, e mostram diferentes perspectivas sobre
o assunto, mas o ponto comum ¢ a tentativa de evidenciar sua
relevancia para as organizagoes e a legitimacdo e contribui¢ao da
area nos meios académicos e profissionais.

Neste contexto, Comunica¢ao Organizacional é a area que
abrange os estudos do fendmeno comunicacional das organizagoes
e neste estudo, é considerada a perspectiva relacional, que conside-
ra a relevancia de todos os atores na producao dos discursos orga-
nizacionais. O destaque desta analise é a vertente da comunicagao
institucional que representa as formas pelas quais o discurso orga-
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nizacional é compartilhado pelos publicos que direta ou indireta-
mente influenciam e sdo influenciados pelas organizagoes.

Para Will Eisner (2010), é possivel identificar e compreender
o teor discursivo das historias em quadrinhos por meio de ana-
lises que devem, necessariamente, considerar o sistema narrati-
vo, onde existe a interagdo dos cddigos verbais e visuais, cada um
ocupando um papel especial que refor¢a um ao outro e garantem
que a mensagem seja entendida em sua plenitude. A linguagem
das histérias em quadrinhos tem como base o repertorio visual
comum tanto do criador, como do publico alvo das mensagens.
Assim, a leitura dos quadrinhos reside na compreensao das pa-
lavras e imagens, que juntas, delimitam o contetido transmitido.

Neste contexto, este trabalho analisa a edicado comemorativa
dos 10 anos da Revista Sesinho publicada em 2011, para identifi-
car o perfil e as fun¢oes da linguagem presentes na mensagem. A
analise tera como base, os principios dos fatores de comunicagao
propostos por Roman Jakobson, possibilitando identificar como
ocorre o discurso da inddstria para a infancia. As possibilidades de
interpretacdo das mensagens transmitidas pelas histdrias em qua-
drinhos comegam, primeiramente, na identificagdo das fungoes da
linguagem que estdo evidenciadas em sua composi¢ao, cuja analise
pode determinar o perfil das mensagens presente na publicagao.

FATORES DE CONSTRUCAO DA
LINGUAGEM DOS QUADRINHOS

A arte sequencial dos quadrinhos, que comegou como tiras
em jornal, teve sua produ¢ao expandida no inicio do século passa-
do e o resultado sdo publicacoes de qualidade que atraem publicos
de variados perfis. O desenvolvimento das Ciéncias da Comunica-
¢do e outros estudos culturais que se intensificaram na década de
1960 possibilitaram a aproximacao das histérias em quadrinhos
das praticas pedagogicas. No Brasil, a partir da década de 1990,
varios autores de livros didaticos incorporaram a linguagem dos
quadrinhos em suas produgoes e, desde o ano de 2000, O MEC-
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Ministério da Educagédo e Cultura passou a considerar oficialmen-
te a utilizacao das histdrias em quadrinhos como recurso didatico
pedagdgico, na Lei de Diretrizes e Bases (LDB) e nos Parametros
Curriculares Nacionais (PCN).

Valdomiro Vergueiro (2004) mostra que revistas de histdrias
em quadrinhos ainda atraem leitores de todas as idades, mesmo
concorrendo como meios mais abundantes e sofisticados de comu-
nicacao e entretenimento. A producio e distribui¢do organizadas
em escala industrial contribuiram com a profissionaliza¢do e sobre-
vivéncia do produto comunicacional no mercado. Segundo o autor,
o interesse pelos quadrinhos surgiu no ambiente cultural europeu
e depois se estendeu para outras regides do mundo, transformando
o cenario de desconfian¢a construido por alguns criticos, em um
cendrio de novas possibilidades, onde as HQs passam a ser vistas
como manifestacoes artisticas com caracteristicas proprias.

A arte dos quadrinhos propde uma forma de linguagem hi-
brida composta de cddigos verbais e visuais, cuja fun¢ao funda-
mental é comunicar ideias ou historias por meio de palavras e
figuras (EISNER, 2010). Para Moya (1970) “os quadrinhos sido a
forma de comunicagdo mais instantanea e internacional de todas
as formas modernas de contato entre os homens de nosso século”
(MOYA apud ANSELMO, 1975, p. 32). Mesmo se referindo ao
século passado, pode-se afirmar que o interesse e o impacto das
HQs continuam a ser relevante junto aos leitores de diversas faixas
etarias. O que atrai o leitor é justamente o sistema narrativo for-
mado por dois codigos de signos graficos: a imagem, obtida pelo
desenho e a linguagem escrita (CAGNIN, 1975).

Das intimeras defini¢oes e conceitos sobre as HQs registra-se
aqui o elaborado por Zilda Augusta Anselmo (1975):

As HQ sdo, a um sé tempo, a arte e 0o meio de comunicagdo de
massa (MCM) que, usando predominantemente personagens
irreais, desenvolvem uma sequéncia dindmica de situagoes,
numa narrativa ritmica em que o texto, quando este existe,
tanto pode aparecer como legenda abaixo da imagem como
em outros espagos a ele destinados ou em baldes ligados por
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um apéndice a pessoa que fala ( ou pensa). Para atingir sua
finalidade basica - a rapidez da sua compreensdo - as HQs
langam mao de simbolos, onomatopéias, codigos especiais e
elementos pictdricos que lhes garantem uma universalidade
de sentidos (ANSELMO, 1975, p. 38).

A universalidade e acessibilidade dos quadrinhos também ¢é
ressaltada por Marny (1970, apud ANSEMO, 1975) que acredita
que as HQs tém linguagem universal, pelo fato da imagem ser es-
pontaneamente percebida e facilmente decifrada. Para o autor, “a
primeira fun¢do manifesta das HQs foi fazer rir, e foi este humor
facilmente acessivel a todas as classes sociais que assegurou a sua
difusao” (MARNY apud ANSELMO, 1975, p. 45). Outro argu-
mento sobre a rapida compreensao das narrativas das HQs, é que
as mesmas se baseiam na exploragdo das cenas da vida cotidiana,
o0 que aproxima o leitor das histdrias.

Sob a perspectiva do leitor, o contato com as HQs envolve per-
cepgao estética e esforco intelectual (WOLF apud EISNER, 2010).
Assim, a utiliza¢do das HQs pressupde intengdes e comportamentos
com finalidades especificas, tanto da parte de quem produz como de
quem compartilha o material. Antonio Luiz Cagnin (1975) ressalta
que os desenhos que compdem a linguagem visual dos quadrinhos

[...] exige elaboragdo por parte do emissor e a preocupagao de
orientar a percepgao do significado. Portanto ¢ seletiva. A se-
letividade é orientada por dois polos: a inten¢éo do desenhis-
ta e as limitacoes do receptor. No momento em que o desenho
esta sendo feito e representando alguma coisa ele ultrapassa o
significado puramente denotativo e quase se liberta dele para
se enriquecer de conotagdes diversas (CAGNIN, 1975, p. 52).

Assim, o conhecimento prévio dos signos visuais tanto por
parte do autor como do leitor é essencial para que haja compre-
ensdo das narrativas. Como a imagem ¢é um sistema de codigos
abertos, passiveis de inimeras interpretagdes, a percep¢ao dos lei-
tores pode ser diferenciada. Para Cagnin (1975) o “conjunto de
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elementos internos de uma HQ (pontos, linhas, figuras) e exter-
nos (referente, objetos, o meio social, a cultura) forma o contexto.
A possibilidade de relacionar estes elementos esta na capacidade
perceptiva e légica de cada um” (CAGNIN, 1975, p. 51).

Nesta mesma dire¢do, Eisner (2010) reconhece que as histo-
rias em quadrinhos tém uma linguagem baseada na experiéncia
visual comum ao criador e ao publico. A construgdo de narrativas
com signos verbais e visuais tém o objetivo de permitir uma lei-
tura de facil compreensdo da mistura imagem-palavras. E neces-
saria que, durante a leitura, se desenvolva uma intera¢ao, onde as
mensagens sejam comuns tanto para o criador como para o leitor.

A configuragio geral da revista em quadrinhos apresenta uma
sobreposicdo de palavra e imagem, e assim, ¢ preciso que o
leitor exerca suas habilidades interpretativas visuais e verbais.
As regéncias da literatura (por exemplo, perspectiva, simetria,
pincelada) e as regéncias da literatura (por exemplo, gramati-
ca, enredo, sintaxe) superpdem-se mutuamente. A leitura da
revista em quadrinhos é um ato de percepgio estética e de
esforco intelectual (EISNER, 2010, p. 8).

Uma caracteristica da linguagem dos quadrinhos é a utilizagao
de imagens repetitivas e simbolos reconheciveis, que sao utiliza-
dos com frequéncia para expressar ideias similares. A interagdo e a
compreensao da mensagem ocorrem quando o leitor reconhece o
significado e o impacto emocional das imagens “portanto, a compe-
téncia da representagdo e a universalidade da forma escolhida séo
cruciais” (EISNER, 2010, p. 14). Na analise de conteudo das his-
torias em quadrinhos, é necessario que sejam considerados todos
os elementos da linguagem visual (estilos, quadrinhos, enquadra-
mentos e planos, perspectiva, angulos de visao, montagem, prota-
gonistas e personagens secundarios, figuras cinéticas, ideogramas e
metaforas visuais) e os elementos da linguagem verbal (convengoes
especificas do enunciado verbal - linhas, tragos, tamanho de letra,
legenda, balao, onomatopeias), pois cada um desempenha uma
fungao de linguagem, essencial para compreensao das mensagens.
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Existe uma separacéo arbitraria, porém valida, dos principais
elementos de comunica¢ao presentes nos quadrinhos, as palavras
e as imagens, uma vez que “no moderno mundo da comunica¢ao
estes dispositivos sao tratados separadamente” (EISNER, 2010,
p. 13). Pensamento semelhante é exposto por Roman Jakobson
(2003) ao explicar que, num processo comunicativo, os elementos
da linguagem nao devem ser verdadeiramente isolados, mas po-
dem ser distinguidos “se os tratarmos separadamente no processo
de andlise linguistica, deveremos sempre lembrar-nos do carater
artificial de uma tal separa¢dao” (JAKOBSON, 2003, p. 16).

Jakobson (2003) considera a linguagem como o principal ins-
trumento da comunicag¢do informativa e, em relagdo a esta, todos
os outros sistemas de simbolos sao acessorios ou derivados. Sob a
perspectiva das teorias da linguagem o autor sistematizou as fun-
¢oes da linguagem, que identificam o perfil das mensagens e tipos
de discursos. A andlise da linguagem deve contemplar o estudo da
variedade de suas fungdes, pois, a énfase ou direcionamento de
cada uma é que determinara o perfil da mensagem.

Para se ter uma ideia geral dessas funcoes, é mister uma pers-
pectiva sumaria dos fatores constitutivos de todo processo
linguistico, de todo ato de comunicagdo verbal, O REME-
TENTE envia uma MENSAGEM ao DESTINATARIO. Para
ser eficaz, a mensagem requer um CONTEXTO a que se re-
fere (Ou “referente’, em outra nomenclatura algo ambigua),
apreensivel pelo destinatario, e que seja verbal ou suscetivel
de verbalizagdo; um CODIGO total ou parcialmente comum
ao remetente e ao destinatario (ou, em outras palavras, ao
codificador e ao decodificador da mensagem); e, finalmente,
um CONTACTO, um canal fisico e uma conexao psicoldgica
entre o remetente e o destinatdrio, que os capacite a ambos
a entrarem e permanecerem em comunicagdo. [...] Cada um
desses seis fatores determina uma diferente fungdo da lingua-
gem (JAKOBSON, 2003, p. 122, grifo nosso).

Samira Chalhub (2003) se baseia em Roman Jakobson para
delimitar os fatores da comunicagdo, cujos direcionamentos de-
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terminam o perfil e a fung¢do da linguagem de determinadas men-
sagens. A autora adota como fatores que sustentam o modelo de
comunicagdo: emissor, receptor, canal, cddigo, referente e mensa-
gem, assim a énfase no fator contexto/referente determina fungéo
referencial; no emissor, fun¢ao emotiva; no receptor, funcao co-
nativa; no canal, funcéo fatica; na mensagem, fun¢do poética; no
cddigo, fungao metalinguistica (Figura 1). Essa correlacao nao se
limita a linguagem verbal, por isso, pode ser utilizada para analise
dos signos que estruturam a linguagem dos quadrinhos.

FIGURA 1 - FATORES DO PROCESSO COMUNICATIVO E RESPECTIVAS
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Uma mesma mensagem pode apresentar varias fungdes, po-
rém com niveis diferenciados de intensidade. “A emissdo, que or-
ganiza os sinais fisicos em forma de mensagem, colocara énfase
em uma das fungdes — e as demais dialogarao em subsidio. As-
sim, um dos fatores prevalecera” (CHALHUB, 2003, p. 8). O fator
predominante determinara a fun¢ao da linguagem mais evidente,
que marcara a qualidade da mensagem, as atribui¢cdes de sentido e
as possibilidades de interpretacao dos objetivos discursivos.

A utilizacio destes principios na analise da Revista Sesinho, per-
mite verificar a ocorréncia das fungdes da linguagem e como estas
ficam evidenciadas na composigao de textos e imagens e na constru-
¢ao de sua linguagem. Com isso é possivel definir o modo de organi-
zagao e o perfil da mensagem e o consequente entendimento de seu
funcionamento como instrumento de comunicagao institucional.

A HISTORIA DA REVISTA SESINHO

O foco deste estudo envolve o Sesi, uma entidade de direito
privado, mantida e administrada pelo Sistema Industria. O Sesi
foi fundado em 01 de julho de 1946 por meio do Decreto-Lei n°
9.403, que atribuiu a Confedera¢ao Nacional da Industria (CNI) a
sua criagdo, dire¢ao e organizagdo. A entidade se propde a melho-
rar a qualidade de vida dos trabalhadores da industria e seus de-
pendentes oferecendo atividades que incluem servigos nas areas
de educagio, saude e seguranca no trabalho, lazer, esporte e cultu-
ra e responsabilidade social e empresarial, bem como ag¢des de in-
clusdo social e promogdo da cidadania (CNI, 2007). O surgimento
da entidade ocorreu em fung¢do da mobilizagdo de empresarios
“que despertaram o governo para a necessidade de promover a
integracdo e a solidariedade entre patrdes e empregados” (SESI,
2011). O Sesi tem sua sede nacional em Brasilia e atualmente esta
presente nos 26 estados do Brasil e no Distrito Federal através de
Departamentos Regionais.

No setor de educagao, o Sesi ressalta que um dos objetivos da

4

industria é “formar cidadaos empreendedores, criativos, social-
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mente responsaveis e preocupados com o meio ambiente, contri-
buir para o desenvolvimento de mao-de-obra qualificada” (SESI,
2011). Para isso, mantém programas que envolvem a educa¢ao
infantil, ensino médio e fundamental, cursos profissionalizantes,
alfabetizacao e educagdo basica para jovens e adultos. A entidade
montou estruturas, dentre as quais se destaca a Rede de Colégios
Sesi e metodologias proprias para atender filhos de industridrios e
a comunidade onde os colégios estao instalados.

Os objetivos institucionais do Sistema Industria sao revelados
a partir de varias praticas de comunicagdo, dentre elas, a revista
educativa de histérias em quadrinhos Sesinho. A publicagao foi
criada em 1947 “para divertir e educar toda uma geragao, ten-
do como personagem principal o menino Sesinho, exemplo de
menino: educado, ‘gente boa, honesto e amigo, capaz de grandes
gestos para auxiliar as pessoas” (SESI, 2011). A revista era ven-
dida em banca e, apds 154 edigdes, parou de circular em 1960.
A publicagdo da Revista Sesinho ocorreu num periodo marcado
pela desconfianga em relagao as historias em quadrinhos. Confor-
me Vergueiro (2004), entre os anos de 1945 e 1950 uma campa-
nha iniciada nos Estados Unidos e estendida para outros paises,
alertava contra os pretensos maleficios que leitura de histérias em
quadrinhos poderia causar no publico adolescente.

A Revista Sesinho voltou a ser produzida em 1995 em forma
de CD Room e, seis anos depois, voltou a ser impressa com uma
tiragem de um milhdo de exemplares, sendo distribuida gratui-
tamente nas escolas da Rede Sesi e outros 12 mil enderecos, in-
cluindo empresas, ONGs e universidades (SESI, 2011). O objetivo
da publicacdo ¢é transmitir conhecimentos variados, baseados em
principios e valores como cidadania, solidariedade, companhei-
rismo, ética, comportamento, moral e diversao (SISTEMA FIEP,
2011). Para atingir os objetivos, a revista tem uma estrutura na
qual consta uma histéria em quadrinhos com uma tematica espe-
cifica desenvolvida pelos personagens da Turma do Sesinho, e se-
¢Oes internas com passatempos, curiosidades, correspondéncias
que reforcam a tematica central da revista.
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O material é considerado parte do fluxo informacional do
Sesi, utilizado para difundir informagdes de carater institucional
que produzam sentidos compartilhados e estabelecam interati-
vidade entre entidade e publicos, especificamente criangas do
ensino basico e fundamental atendidas na rede de colégios man-
tida pela organizagao.

O material analisado, que num primeiro momento sugere ser
de carater apenas informacional pela propria entidade, aqui foi
analisado na perspectiva da comunica¢ao interacional, pois todos
os envolvidos sdo sujeitos, cujos papéis e fala, sdo relevantes na
producéo do discurso da entidade e no processo de produgdo-cir-
culagdo, distribui¢ao e consumo da revista Sesinho. E ndo poderia
ser diferente, pois a propria caracteristica das historias em quadri-
nhos é permitir o compartilhamento de experiéncias entre o pro-
dutor da mensagem e os interlocutores. A linguagem, composta
por cédigos verbais e visuais, ndo objetiva apenas o entendimento,
mas a interagdo com os leitores, que podem participar da constru-
¢do da narrativa e do compartilhamento do sentido do discurso.

Esta interagdo, que aqui é inferida como sendo objeto do Sesi,
¢ necessaria para sua legitimacao publica e os processos comu-
nicativos garantem que suas interven¢des possam gerar sentidos
quanto aos seus objetivos e suas praticas organizacionais. A mate-
rializagao desses processos interativos ocorre também na revista
Sesinho onde os discursos puderam ser identificados e analisados
por meio da linguagem iconografica das HQs no contexto do Sis-
tema Industria, aqui entendida como uma comunidade discursiva
que produz e administra um determinado tipo de discurso insti-
tucional que evidenciam as crencas, valores culturais e sociais e a
ideologia de seus representados.

Por meio da Analise de Conteudo do acervo publicado no
periodo de julho de 2001 a julho de 2011, produziu-se o corpora
da revista Sesinho, cujos dados permitem novas analises sobre a
formagdo do discurso do Sesi na primeira década do século XXI.
As consideragoes obtidas revelaram que a utilizagdo da lingua-
gem imagética das histérias em quadrinhos (HQs), no ambito da
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comunicagdo institucional, pode contribuir com a produc¢ao de
sentidos por parte do leitor, quando este reconhece os significados
e os impactos emocionais das imagens, sendo assim, uma pratica
comunicativa relevante e adequada a natureza relacional da co-
municagao nas organizagoes.

Assim, além de ser um recurso pedagdgico usado regularmen-
te na Rede de Colégios Sesi, no contexto da comunicagdo organi-
zacional, a revista representa um canal de comunicagao entre a en-
tidade e o publico infantil, aspecto refor¢ado pela entidade quando
afirma que “a Revista do Sesinho ¢ a porta-voz do Sesi junto as
criangas. Seu personagem principal ¢ um menino [...], que vive ex-
periéncias semelhantes as de seu publico alvo” (SESI, 2011).

Na linguagem dos quadrinhos a forma humana ¢ a imagem
mais universal que possibilita a aproximacdo com as referéncias
do leitor, assim, o personagem Sesinho e demais componentes de
sua turma estabelecem uma relacdo mais familiar com as crian-
cas. Para Eisner (2010) a forma humana e a linguagem de seus
movimentos corporais sdo ingredientes essenciais dos quadri-
nhos, pois, “quando uma imagem ¢é habilidosamente retratada,
ao ser apresentada ela consegue deflagrar uma lembranca que
evoca reconhecimento e os efeitos colaterais sobre a emo¢do”
(EISNER, 2010, p. 100).

Com estas consideragdes, foi escolhida a edi¢do comemo-
rativa dos 10 anos da Revista Sesinho, para a identificacao do
perfil da mensagem a partir da analise dos fatores de construcao
de sua linguagem.

O PERFIL DA MENSAGEM DA REVISTA SESINHO -
EDICAO COMEMORATIVA 10 ANOS

A compreensao da imagem requer um compartilhamento de
experiéncias e, na elabora¢ao dos quadrinhos, os autores devem
compreender a experiéncia de vida do leitor para que a mensagem
atinja seu objetivo (EISNER, 2010). E desta forma que Revista
Sesinho adapta seu discurso para a infancia, pois as mensagens
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sao transmitidas utilizando fatos e acontecimentos do cotidiano
de um grupo de criangas, as quais descobrem, por meio de suas
experiéncias, normas e valores da vida em sociedade, propostas
de acordo com a visdo dos produtores e mantenedores da revista.

Para identificar as fungdes da linguagem presentes nos codigos
verbais e visuais da Revista Sesinho, sera analisado o exemplar n°
109, publicagdo referente aos meses de janeiro/fevereiro de 2011.
A escolha deve-se ao fato da mesma ser uma edi¢do comemorativa
dos 10 anos da revista. A analise sera da histéria intitulada “Ndao
td no gibi”, e ndo se estendera as demais se¢oes internas da publi-
cagdo. Na historia, a partir de um desenho do personagem Ruivo,
a turma decide criar uma revista para contar suas aventuras. Cada
personagem imagina o contetido da revista, cujo roteiro é ligado as
suas caracteristicas particulares. No final, o personagem Sesinho
sugere que todos sejam os personagens e que, em cada edigdo seja
contada uma aventura diferente. A turma decide que ele deve ser o
personagem principal, assim, é criada a Revista Sesinho. O sucesso
junto as criangas faz com que a diretora da escola adote o material
para utilizar em sala de aula e, na sequéncia, Sesinho recebe uma
ligagao do Sesi, solicitando que ele e sua turma se reinam com a
entidade para planejar a continuidade da publicagao.

FUNCAO REFERENCIAL

FIGURA 2 - REVISTA SESINHO, N° 109, JAN/FEV. -2011,P.1E 3




Na sinopse da histoéria, é possivel identificar duas fungdes, a
REFERENCIAL e a METALINGUISTICA. Estas fun¢des ficam
claras na capa e na primeira pagina da historia (Figura 2), que
funcionam como uma introdu¢do para a narrativa, isso confir-
ma que: “A primeira pagina de uma histoéria [...] ¢ um trampolim
para a narrativa e, para a maior parte das historias, estabelece
um quadro de referéncia. Se bem utilizada, ela prende a atengao
do leitor e prepara sua atitude para com os eventos que se se-
guem” (EISNER, 2010, p. 63).

A fun¢ao REFERENCIAL esta na forma de contextualizagao
proposta pela narrativa verbal. A historia trata do referente ou
objeto, neste caso a Revista Sesinho, o que confirma o principio
de Jakobson (apud CHALHUB, 2003), que “a tarefa dominante
de numerosas mensagens ¢ organizar os signos em fungao do re-
ferente”. Assim a linguagem ¢é denotativa e elaborada em fun¢ao
da repeticdo das normas do cddigo, o que produz informagoes
definidas, claras e sem ambiguidades para o leitor. A edigao co-
memorativa da Revista Sesinho utiliza a linguagem referencial
quando usa no principal argumento da histéria uma situagao do
cotidiano, com mensagens legiveis, e quase que sem ruidos, para
o entendimento do leitor.

FUNCAO METALINGUISTICA

FIGURA 3 - REVISTA SESINHO, N° 109, JAN/FEV. 2011, P. 4, 16, 17, 18 E 19




A REVETA PODE TER

MISTHRLA COM LMA
AVENTURA [FFERENTE
b, EM OADA EDIGADE

FONTE: Acervo da autora.

A presenca da fungio METALINGUISTICA ¢é evidente na
capa da publicacao (Figura 1) e vai se repetir no decorrer na his-
toria, quando os personagens imaginam suas proprias narrativas
(Figura 3). Uma mensagem de nivel metalinguistico envolve a se-
lecdo do cddigo, que combina elementos que retornam ao proprio
cddigo. Neste caso a linguagem iconografica dos quadrinhos é uti-
lizada como principal c6digo da Revista Sesinho. Chalhub (2003)
define codigos como “um sistema de simbolos com significa¢ao
fixada, convencional, para representar e transmitir a organizagao
dos seus sinais na mensagem, circulando pelo canal entre a emis-
sao e a recepcao’ (CHALHUB, 2003, p. 48).

Neste caso, o canal é a publicagdo impressa e o cddigo sao
os elementos da linguagem visual caracteristicos das revistas em
quadrinhos (enquadramentos e planos, perspectiva, angulos de
visao, montagem, protagonistas e personagens secundarios, figu-
ras cinéticas, ideogramas e metaforas visuais) e os elementos da
linguagem verbal (convengdes especificas do enunciado verbal -
linhas, tragos, tamanho de letra, legenda, balao, onomatopeias).
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O cédigo metalinguistico fica evidente quando os persona-
gens imaginam suas préprias revistas e na sequéncia o persona-
gem Ruivo imagina a sequéncia de uma histéria na qual ele é o
personagem principal, a narrativa mostra o desenvolvimento de
producédo da revista e o impacto que causa nos demais persona-
gens da historia (Figura 2).

FUNCAO EMOTIVA

FIGURA 4 - REVISTA SESINHO, N° 109, JAN/FEV. 2011, P. 04,11 E 12

AATS TARDE. KA CABA 107 BIINAL..

VAl SER UMA REVISTA W
DE MDA, SUPER ESTILOSA, g
CHEIA DE DESFILES... )

BLERGH, S0 VOCE paRA
AGHAR QUE UM DRI ASSIM
FARIA SUCESSO, LUTZA!

FONTE: Acervo da autora.

A tfun¢ao EMOTIVA, quando a mensagem esta organizada a
partir do emissor,permeia toda a histéria “Nao ta no gibi”, pois os
personagens que, alternadamente, ficam na condi¢ao de emissores
da mensagem narram as sequéncias em 1® pessoa, demonstrando
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suas intengdes e opinides em falas marcadas por interjei¢oes, pe-
los adjetivos, advérbios e por signos de pontuagao (Figura 4). Para
Jakobson (2003), “a chamada funcdo EMOTIVA ou “expressiva’,
visa a uma expressdo direta da atitude de quem fala em relagdo
aquilo de que esta falando. Tende a suscitar a impressao de certa
emo¢ao, verdadeira ou simulada” (JAKOBSON, 2003, p. 122).

As emocgdes transmitidas pelos personagens da Revista Sesi-
nho sdo refor¢adas pelos codigos visuais utilizados para marcar as
expressoes faciais, cores e entonagdes de suas falas. Ao utilizar a
funcdo EMOTIVA, a revista intenciona suscitar emogao no leitor,
para que sinta 0 mesmo entusiasmo dos personagens e a vontade
de criar, uma vez que, de acordo com o enredo, todos podem ser
0s personagens principais de suas proprias historias.

FUNCAO CONATIVA

FIGURAS - REVISTA SESINHO, N° 109, JAN/FEV. 2011, P. 03, 04, 14, 15 E 18.

7 CALMA GALERA: Y U TIVE AIDEAA B4 Y
) A TuRma ToDA £ REVETA £ EU SO0
J IMPORTAMTE! PARA QUE O DESENMTET] e
CLARD QUE TEM
atie Ser el
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ESSA REVISTA £ MUITO
LEGAL, SESINHO! PODERIAMOS.

FONTE: Acervo da autora.

Outra fungdo encontrada na composi¢do da Revista Sesinho é
a CONATIVA, (Figura 5) quando a mensagem estd orientada para
o destinatario, neste caso, o publico infantil, alvo da publicag¢ao.
A publicagdo traz alguns exemplos de mensagens que procuram
influenciar o comportamento do receptor, por meio de ordens,
sugestoes, convites ou apelos. O uso de imperativos e vocativos
(“olha s¢”, “levantem seus molengas’, “calma, galera!”), reforam
os objetivos da fungdo CONATIVA.

FUNCAO FATICA

FIGURA 6 - REVISTA SESINHO, N° 109, JAN/FEV. 2011, P. 15 E 16

€ MESMO! ' " =]
QUE 1DEIA VOCE € SABE DE UMA COISA, MESMOT
ACHOU MELHOR? s SESINHOT ACHO QUE POR QUE?
VOOE DEVIA SER O i
PERSOMAGEM
PRINCIPAL?

FONTE: Acervo da autora
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E natural que, num processo comunicativo, emissor e recep-
tor testem a efetividade da comunicagéo, para verificar o funcio-
namento do canal pelo qual se estabelece o processo. Isso ocor-
re meio de mensagens que servem para prolongar, interromper,
atrair a atengdo do interlocutor ou confirmar a aten¢do continu-
ada na comunicagdo. Esta linguagem de contato é denominada
fungdo FATICA, “que pode ser evidenciada por uma troca profusa
de férmulas ritualizadas, por dialogos inteiros cujo tinico propdsi-
to ¢ prolongar a comunicagdo” (JAKOBSON, 2003, p. 126).

Na andlise da Revista Sesinho, esta fun¢do nao é tao eviden-
ciada quanto as demais, mas ocorre em alguns momentos quando
0s personagens precisam reafirmar ou ter um elo com a proxima
etapa da histéria (Figura 6). No ponto de vista do leitor a fungdo
FATICA contribui para que o mesmo mantenha a atengio da his-
toria, mesmo que estas nao informem nenhum significado especi-
fico, mas tdo somente garante a linearidade da narrativa.

FUNCAO POETICA

FIGURA 7 - REVISTA SESINHO, N° 109, JAN/FEV. 2011, P. 07 E 10

AM, E, BOCAD?
ECOMO VOCE FLRIAT

voiE.  HERS), Bocko?
IMAGINE [ QUE 1A

FONTE: Acervo da autora.
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A fungdo POETICA dalinguagem é centralizada na mensagem,
em que as palavras, suas combinagdes e suas estruturas sao valori-
zadas. “Qualquer sistema de sinal, no sentido de sua organizagao,
pode carregar em si a concentragdo poética, ainda que nao predo-
minantemente” (CHALHUB, 2003, p. 34). Dessa forma, é possivel
reconhecer a funcdo POETICA nas histérias em quadrinhos, pois
“a disposicao das palavras e a arquitetura da composi¢do ampliam
ou desenvolvem o conceito da historia [...] a ideia, a historia ou o
enredo, sob a forma de texto escrito incluem narrativa e didlogos
(baloes)” (EISNER, 2010, p. 122). Assim, cada signo, verbal ou vi-
sual esta subordinado ao todo. Esta considera¢ao converge com o
que nos diz Jakobson ao definir a funcdo POETICA:

A fungao poética projeta o principio de equivaléncia do eixo
de selecdo no eixo de combinagdo. Sabemos que selecionar
e combinar sio os “dois nodos bdsicos de arranjo utilizados
no comportamento verbal” e correspondem ao paradigma
e sintagma, respectivamente, ou a metdfora e metonimia ou,
ainda, a condensagio e deslocamento. Na feitura poética —
técnica de sabedoria daquele que desenha a poeticidade da
mensagem — o poeta seleciona, escolhe dentre/por entre! os
elementos expostos no codigo aqueles que vai utilizar para
compor o sintagma, o encadeamento, a combinatdria (apud
CHALHUB, 2003, p. 37)

Na Revista Sesinho, o “poeta” que seleciona e desenha as pala-
vras sdo os profissionais do roteiro e da arte, que juntos, escolhem
as palavras e a disposi¢do que dara sentido @ mensagem e a his-
toria (Figura 7). A disposi¢ao dos baldes, a escolha das palavras
que dardo sentido ao sintagma, o uso de metaforas e metonimias
reforcam a linguagem poética da mensagem, e o exemplo fica ain-
da mais evidente na fala do personagem David “as historias serdo
pura magia, nas quais as ruas sdo feitas de doces e as folhas de papel
voam como o0s pdssaros’.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi identificar o perfil da mensa-
gem presente na edigdo comemorativa dos 10 anos da Revista
Infantil Sesinho. Para isso, foi necessario identificar os fatores do
processo comunicativo e as fun¢des da linguagem presentes na
construcao da linguagem da revista. Como ¢é natural nos proces-
sos de comunicagéo, todas as fun¢des foram observadas, e estao
organizadas e articuladas de tal forma que ora uma, ora outra
de destaca de acordo com o objetivo da mensagem. Esta ana-
lise nos permite afirmar que, nesta edi¢ao especifica, os fatores
contexto e codigo, que determinam as fun¢gdes REFERENCIAL
e METALINGUISTICA, respectivamente, predominaram sobre
as demais e deram subsidio para o conjunto da linguagem, o que
possibilita relacionar o sentido da histéria com o objetivo insti-
tucional da entidade.

A fun¢ao REFERENCIAL esteve presente o tempo todo, de
forma definida e clara, lembrando o leitor sobre do que estavam
tratando: da criagdo de uma revista de histoérias em quadrinhos.
Este objetivo principal norteou a organizacao dos fatores das
mensagens e suas respectivas fungdes. Ja a fungio METALIN-
GUISTICA foi o suporte de linguagem para a construcdo da men-
sagem. Moacyr Cirne (1975) lembra que este recurso é comumen-
te utilizado com fins estéticos informacionais, e isso foi observado
na edi¢do comemorativa dos 10 anos da revista que elaborou a
narrativa centralizada no cdédigo, usando a linguagem dos qua-
drinhos para falar dela mesma. Portanto, a mensagem com perfil
metalinguistico utilizou os c6digos verbais e visuais para se fazer
presente, o tempo todo, na mensagem.

A publicagdo e a construgao da sua linguagem resultaram
em mensagens com predominancia referenciais e metalinguis-
ticas que conduziram o discurso do Sesi, de valoriza¢ao da Re-
vista Sesinho e de como a mesma pode fazer parte da vida de
seus leitores, com a possibilidade dos mesmos serem criadores e
personagens da historia.
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A linguagem refor¢ca a importancia da publicagio como
vinculo no relacionamento da entidade com o publico infantil
e como instrumento complementar nas atividades pedagogicas
realizadas na rede de colégios Sesi, 0 que promove uma aproxi-
magao, por meio da revista, do Sesi com os leitores, atingindo
assim, seus objetivos institucionais.

Um aspecto importante é que as histérias em quadrinhos ndo
podem ser analisadas apenas como portadoras de um discurso
institucional, pois se configuram como praticas comunicativas
relevantes para o estabelecimento de relacionamento com os pu-
blicos das organiza¢des no contexto de uma comunicagao de fato
interativa, e o estudo de suas formas de linguagem também po-
dem contribuir em novos enfoques dos estudos que veem as orga-
nizagdes como construgdes discursivas.

As paginas de Sesinho revelam discursos que, em futuras ana-
lises, permitirdo compreender as relagdes politicas, sociais e ide-
ologicas que sdo inerentes aos processos discursivos da industria,
bem como seus impactos na sociedade.

Apos estas consideragoes, reitera-se que a apropriacao da lin-
guagem dos quadrinhos no @mbito da comunica¢ao institucional
¢ pertinente e relevante, mas que esta apropria¢do venha de fato
a contribuir com uma comunicagdo que privilegie a interacao e
o compartilhamento de sentidos que reflitam as diferentes posi-
¢oes, sentimentos e necessidades dos personagens que fazem par-
te desta histdria. E reconhecer o perfil e os fatores de construgao
das mensagens torna-se essencial para compreender as interagoes
existentes neste contexto.

REFERENCIAS

ANSELMO, Zilda Augusta. Histérias em quadrinhos. Petrdpolis: Vozes, 1975.
CAGNIN, Antonio Luiz. Os quadrinhos. Sio Paulo: Atica, 1975.

CHALHUB, Samira. Fungdes da linguagem. 11. ed. Sio Paulo: Atica, 2003

278

ay



CIRNE, Moacyr. A Linguagem dos Quadrinhos. Petropolis: Editora Vozes, 1975.

CONFEDERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA. Educagio para a nova
industria: uma agao para o desenvolvimento sustentavel do Brasil. Brasilia:
CNTI, 2007.

EISNER, Will. Quadrinhos e arte sequencial: principios e praticas do
lendario cartunista /Will Eisner; tradugao Luis Carlos Borges, Alexandre
Boide. 42 edi¢do. Sdo Paulo:Editora WMF Martins Fontes, 2010.

JAKOBSON, Roman. Linguistica e Comunicagéo. 19. ed. Sao Paulo: Editora
Cultrix, 2003.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Rela¢des Publicas
na Comunicagao Integrada. Sio Paulo, Summus.2003.

MARCHIORI, Marlene. Cultura e Comunicagdo organizacional: um olhar
estratégico nas organizagdes. 2. Ed. Sdo Caetano: Difusdo, 2008.

REVISTA SESINHO, n° 109, Jan/Fev. 2011. Sesi 2011. Disponivel em:

<http://www.sesi.org.br/portal/main.
jsp?lumChannelld=8A81818B14AC7B9C0114ACECA6B440A3>. Acesso em
10 out. 2011.

ROYER, Marlene Ferreira. Revista Sesinho e o discurso do SESI para a
infancia: a apropriacéo da linguagem dos quadrinhos no ambito da comunicagéo
institucional / Marlene Ferreira Royer. - Londrina, 2014, p. 167 f.: il.

SERVICO SOCIAL DA INDUSTRIA. 2011. Disponivel em <http://www3.
sesi.org.br/Programas/sesinho.htm>. Acesso em 10 out. 2011.

SERVICO SOCIAL DA INDUSTRIA/PARANA. Colégio SESI ensino médio:
projeto e identidade. Curitiba: SESI/PR, 2011. v 1.

SISTEMA FIEP 2011. Disponivel em:<http://www.fiepr.org.br/
centrodememoria_bkp/FreeComponent8131content48462.shtml> Acesso em:
10 out. 2011.

VERGUEIRO, Valdomiro (org.) Como usar as historias em quadrinhos em
sala de aula. Sdo Paulo: Contexto, 2004.

279






MIDIA, PODER E SOCIEDADE:
DESAFIOS DA COMUNICACAO
EDUCACIONAL

Solange Aparecida de Souza Monteiro!
Maria Regina Momesso?

A modernidade liquida® provocou mudangas expressivas na
sociedade e no modo de vida das pessoas. Tais mudangas implica-
ram redirecionamentos de posturas, de reorganiza¢ao de mode-
los antigos, novas formas de comunicagao e de ter acesso a infor-
magao. A sociedade evoluiu rdpida e vertiginosamente para a era
tecnoldgica e digital, tornando-se dificil encontrar alguém que,
no mundo civilizado, ainda nao tenha tido qualquer contato com
algum tipo de tecnologia.

1 Mestra em Processos de Ensino, Gestdo e Inovagdo pela Universidade de Araraquara -
UNIARA (2018). Trabalha como pedagoga do Instituto Federal de Sdo Paulo campus Sao Car-
los(IFSP/Campus Araraquara-SP).

2 Doutora em Letras (Linguistica) pela UNESP de Araraquara,SP e Mestre em Comunicagio
e Poéticas Visuais pela Faculdade de Arquitetura Artes e Comunicagdo Bauru pela Universi-
dade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho (1998) UNESP de Bauru, SP. Pesquisadora e
docente permanente da P6s-Graduagido em Educacdo Escolar e Educacio Sexual da UNESP,
Araraquara, SP.

3 0 termo “Modernidade Liquida” foi cunhado por Bauman (2001), o qual conceitua o mo-
mento em que vivemos como uma época de liquidez, de fluidez, de volatilidade, de incerteza
e inseguranga. E nesta época que toda a fixidez e todos os referenciais morais da época an-
terior, denominada pelo autor como modernidade sélida, sdo suprimidas de nosso cenario
contemporaneo para dar lugar a légica do agora, do consumo, do gozo e da artificialidade.
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Desde a inven¢ao da roda pelos mesopotamicos até a era mo-
derna, milhares de criagdes emergiram e transformaram o traba-
lho, as relages sociais, académicas, pessoais, bem como os modos
de existéncia em cada ambito da vida humana. A modernidade
com suas descobertas e tecnologias apresentou-nos respostas e
direcionamentos, facilitadores para solucdes de problemas e, ao
mesmo tempo, gerou novas inquietagdes num movimento ciclico
que, além de promover alteragoes trouxe “volatilidade”, “incerte-
za” e “inseguranga’ para a existéncia.

Nas ultimas décadas o avango das novas tecnologias, em es-
pecial a internet e os dispositivos de telecomunica¢des ganharam
propor¢des inimaginaveis e alastraram-se numa velocidade vertigi-
nosa, surgiram, assim, as chamadas TIC’s - as novas Tecnologias de
Informagao e Comunicagdo. O novo e o velho se fundem a medida
que mais uma nova tecnologia é criada ou transformada. Todo esse
processo trouxe consigo a efemeridade, a qual provoca mudangas
profundas na forma como as pessoas se relacionam umas com as
outras e com a “maquina’, como se comunicam e como aprendem.

Com a chegada das novas geragoes tornou-se dificil imaginar
um mundo sem as tecnologias, e a escola, responsavel pela edu-
cacao formal, foi convocada a atentar-se a essa nova realidade. A
escola passou a receber esta geragdo de jovens tecnologicos e tor-
nou-se emergente formar professores para atender a essa deman-
da. Tarefa dificil, dada a complexidade do conflito de geragdes, de
um lado discentes interconectados e inseridos dentro desse mun-
do tecnologico, de outro muitos professores que ainda nao sabem
ou possuem dificuldades em trabalhar com os diversos recursos
das novas tecnologias, da midia e comunicacio. E fato que a utili-
zagdo de todos esses aparatos tecnologicos no campo académico
tem sido motivo debate constante, a partir dos anos 2000, em es-
pecial para se pensar o ensino e a aprendizagem.

A sociedade liquido moderna demonstra fascinio pelos no-
vos meios e possui aderéncia macicga a era tecnologica. A escola,
institui¢ao de tradigdo secular em educagao formal, viu-se imersa
em aparatos e recursos tecnologicos que promoveram alteragdes
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substanciais na forma de ensinar e aprender e aos quais ela, a es-
cola, diante da velocidade com que as Tecnologias, a Midia e a
Comunicagdo se disseminaram, ndo estava preparada para lidar
com tantas inovagoes.

Sarmento (2009) explica que ha cerca de duas décadas as
publicacdes a respeito do impacto das novas tecnologias na so-
ciedade tém sido motivo de debate. Diante da polémica sobre os
aspectos positivos, negativos e as influéncias que as tecnologias
exercem na sociedade, expressdes como “aldeia global”, “era da in-
formagao’, “sociedade do conhecimento’, “comunidades e apren-
dizagens”, dentre tantas outras nomeiam o fendmeno tecnolégico
nos tempos atuais.

Da mesma forma, o que nos impulsionou e moveu foi a in-
quietagao e o desejo de compreender melhor como e sob quais
abordagens estao sendo desenvolvidas publicagdes, 0 movimen-
to das midias e uso dos recursos tecnologicos e de comunicagao.
Parte dessa inquietagao é oriunda da atuacao das autoras na edu-
cagdo com criangas e adolescentes ao perceber que, apesar de se
tratar de um tema bastante debatido na drea da educacio, no co-
tidiano escolar, as mudangas em relagdo ao uso das midias, das
tecnologias e da comunicagdo tém sido pouco perceptiveis como
recurso para contribuir com a pratica pedagogica ativa e critica.
Além disso, em alguns casos o uso dos novos recursos tecnologi-
cos, das midias e da comunicagéo é feito equivocadamente, o que
pode trazer a alienagdo, intensificar o processo de desescolariza-
¢do, promover a contracultura e, consequentemente, a produ¢ao
de conhecimentos inexiste e o que fica é apenas a “reproduc¢ao” e/
ou a “repeticdo” de informagdes desenhando-se um grande mo-
saico com informagdes desconexas. O que se percebe, muitas ve-
zes, ¢ que as pesquisas académicas parecem nao chegar a escola e
aos seus agentes. A abordagem do fendmeno e da comunicagao de
massa trouxe a tona, pontos de vista diferentes e a partir dos quais
se organizam estudos e pesquisas.

Bakhtin (2003, p. 279) ao abordar os géneros do discurso
como “tipos relativamente estaveis de enunciados” elaborados
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pelas diferentes esferas de utilizacdo da lingua, mostra como se
da a comunicagdo/interagdo por meio de nossos textos. De acor-
do com ele, trés elementos “basicos” configuram um género dis-
cursivo: conteudo tematico, estilo e forma composicional. Nas
categorias de produgdo dos enunciados e dos géneros discur-
sivos inserem-se as inten¢des comunicativas e as necessidades
socio interativas dos sujeitos nas esferas de atividade, em que o
papel e o lugar de cada sujeito sdo determinados socialmente.
Quando fala/escreve ou lé/ouve, o individuo ativa seu conhe-
cimento prévio do paradigma dos géneros a que ele teve acesso
nas suas relagdes com a linguagem.

Nesse sentido, o reconhecimento do género textual pelo lei-
tor constitui um elemento importante para a compreensao do que
1é. Bakhtin ainda pontua que sio as variadas esferas da ativida-
de humana que proporcionam a diversidade de géneros do dis-
curso, resultando em formas-padrido “relativamente estaveis” de
um enunciado, determinadas sdcio-historicamente. Citando suas
proprias palavras:

Cada esfera conhece seus géneros, apropriados a sua especifici-
dade, aos quais correspondem determinados estilos. Uma dada
funcdo (cientifica, técnica, ideologica, oficial, cotidiana) e da-
das condicdes, especificas para cada uma das esferas da comu-
nicagdo verbal, geram um dado género, ou seja, um dado tipo
de enunciado, relativamente estavel do ponto de vista tematico,
composicional e estilistico (BAKHTIN, 2003, p. 284).

Bakhtin ainda afirma que s6 nos comunicamos, falamos e es-
crevemos por meio de géneros do discurso. Os géneros estdo no
dia a dia dos sujeitos falantes, os quais possuem um interminavel
repertdrio de géneros, muitas vezes utilizados inconscientemente.
Inclusive nas conversas mais informais, por exemplo, o discurso é
moldado pelo género em uso.

Géneros para Bakhtin (2003, p. 282), nos sao dados “quase da
mesma forma com que nos é dada a lingua materna, a qual do-
minamos livremente, até comegarmos o estudo da gramdtica Os
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géneros do discurso sofrem constantes atualizagdes ou transfor-
magdes. Bakhtin (2003, p. 106) ainda elucida que “o género sem-
pre é e ndo é ao mesmo tempo, sempre é novo e velho a0 mesmo
tempo.” Dai o “relativamente estavel”, pois, bem como a sociedade,
os géneros também se modificam para atender as necessidades
desta sociedade. Um exemplo de um género bastante utilizado
como meio de comunicagdo em épocas anteriores — a carta — hoje
perdeu espago para o e-mail, haja vista que a sociedade atual ne-
cessita de agilidade e rapidez na transmissdo das informagdes; ne-
cessidade esta que a carta ndo é capaz de suprir. No entanto, a car-
ta nao deixou de existir. O que houve foi uma modificagao, uma
atualizagao do género carta, para melhor atender a sociedade.

De acordo com Bakhtin (2003), a formagdo de novos géneros
se da com o surgimento de novas esferas da atividade humana,
com finalidades discursivas especificas. Sendo assim, ele propos
uma primeira grande “classifica¢do’, dividindo os géneros do dis-
curso em dois grupos: primarios e secundarios. Os primarios re-
lacionam-se as situagdes comunicativas cotidianas, espontaneas,
informais e imediatas, como a carta, o bilhete, o didlogo cotidiano.

Os géneros secundarios, geralmente mediados pela escrita,
aparecem em situagdes comunicativas mais complexas e elabora-
das, como o teatro, o romance, as teses cientificas, etc. Tanto os
géneros primarios quanto os secunddrios possuem a mesma es-
séncia, em outras palavras, ambos sdo compostos por fendmenos
da mesma natureza, os enunciados verbais. O que os diferencia é
o nivel de complexidade em que se apresentam.

Os géneros constituem uma lista aberta, podendo surgir
novos géneros dependendo das necessidades de comunicagao
de uma sociedade. Com o advento da internet, novos géneros
surgiram, como por exemplo, o e-mail, os chats, os blogs, cada
um com suas caracteristicas especificas tanto em relagao a for-
ma como ao seu conteudo. A identificagao desses géneros pelo
leitor constitui uma estratégia importante para auxilia-lo na
compreensdo do texto.
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MIDIA, ESCOLA E FORMACAO DE PROFESSORES

Como tratamos anteriormente, as escolas sdo lugares onde
trabalham e chegam sujeitos sociais também produtores de co-
nhecimento, por isso os curriculos nio sao apenas lugares de ar-
mazenamento de conhecimentos produzidos em cada area (AR-
ROYO, 2014). Ou seja, os professores devem ser vistos também
como produtores de conhecimento. A autoria é uma condi¢ao
para a formacao — do aluno e do professor. Num periodo em que
a tecnologia e a cultura digital reconfiguram os papéis da apren-
dizagem e interagdo, torna-se imprescindivel ndo sé pensar na re-
cepgao critica mas principalmente e consequentemente na autoria
de jovens e docentes.

A insercao das TIC’s no contexto escolar subentende a dife-
renga existente entre usar a tecnologia como um recurso a favor
das aprendizagens e tecnicamente aprender a utilizar um compu-
tador. A primeira esta implicada a na segunda, ndo a rejeita. Sen-
do elas a fonte de renovagdo, mudancas e buscas.

[...] deve-se estabelecer distin¢do entre conceito de educagido
e o de conhecimentos especializados. Conhecimentos espe-
cializados podem tornar-se obsoletos com rapidez mediante
mudanga tecnoldgica e organizacional. Educa¢io ou instru-
¢do (diferentemente do internamento de criancas e estudan-
tes em institui¢des) é o processo de pelo qual as pessoas, isto
é, os trabalhadores adquirem capacidade para uma redefini-
¢do constante das especialidades necessarias a determinada
tarefa para o acesso as fontes de aprendizagem dessas qua-
lificagbes especializadas. Qualquer pessoa instruida, em um
ambiente organizacional adequado, poderd reprogramar-se
para as tarefas em continua mudanga do processo produtivo
[...] (CASTELLS, 2002, p. 80).

Sob esta vertente, a escola passa a agir diretamente diminuin-

do o analfabetismo funcional e, por consequéncia, diminuindo os
mecanismos de desempregabilidade e pobreza, pois vivemos em
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uma sociedade que exige cada vez mais, ainda que minima, a de-
codificagdo de diferentes linguagens (CASTELLS, 2002).

Boaventura Sousa Santos (2008) aponta que a injustiga social
assenta na injustica cognitiva. Assim, o uso da tecnologia na pra-
tica pedagdgica, quando bem utilizada, aproxima o contetido aca-
démico das experiéncias sociais.

Verifica-se, deste modo que ha a urgéncia dos professores
refletirem e dar uma nova dimensdo a sua pratica pedagogica,
visando atender as necessidades da sociedade do conhecimento,
propiciando a formagdo de alunos mais criticos e questionadores.
Selma Garrido Pimenta (1999) corrobora Tardif e Névoa quando
esclarece que:

A finalidade da educagdo escolar na sociedade tecnologica,
multimidia e globalizadora é possibilitar que os alunos tra-
balhem os conhecimentos cientificos e tecnoldgicos, desen-
volvendo habilidades para opera-los, revé-los e reconstrui-los
com sabedoria. O que implica analisa-los, confronta-los, con-
textualiza-los. Para isso, hd que os articular em totalidades
que permitam aos alunos irem construindo a nogdo de “ci-
dadania mundial” (PIMENTA, 1999, p. 23, grifo da autora).

Assim, professores e alunos em equipe aprendem juntos, mo-
tivados pelos interesses nas novas tecnologias e a produgéo e a
organiza¢do do conhecimento se dard de maneira mais prazerosa.

Pimenta (1999) destaca que o papel da escola na difusao de
informagdes diante das midias tecnologicas ja é uma velha polé-
mica recorrente nos féruns. De acordo com a autora, o problema
se acentua com a velocidade em que os meios de comunica¢iao
veiculam a informagao, deixando clarividente a inoperancia da
escola e dos professores em atuar para proceder a mediagdo entre
a sociedade da informagao e os alunos, promovendo-lhes a refle-
x40 necessaria para adquirirem sabedoria.

Sdo comuns ndo apenas casos de professores com pouca ou
nenhuma experiéncia com o uso de computadores, mas a casos de
verdadeira aversao a eles a (tecnofobia).
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Quanto a inseguranc¢a em lidar com as tecnologias, Imbernén
(2010) faz uso do termo “tecnofobia” para exemplificar a resistén-
cia de alguns professores em aceitar a mudanca vertiginosa por que
passou a educagio e que isso exige uma nova forma de ensinar, para
uma nova sociedade, baseada no conhecimento e na informacao.

As tecnologias evoluem a cada segundo e essa efemerida-
de permeia o imaginario humano. E facil imaginar e vislumbrar
como sera o mundo daqui a cinquenta anos. Comunicagao tele-
patica por meio da iris, corpos teletransportados, carros voadores
viagens intergalacticas e tudo mais que os filmes de fic¢ao cienti-
fica vislumbraram no cinema podem tornar-se realidade com os
avangos cientificos e tecnoldgicos.

Em tempos que fluem velozmente e que ocorre a facilitagdo
dialégica por meio do uso dos recursos tecnolégicos e midiaticos,
nao temos vivenciado toda esséncia na relacdo dentro ou fora da
escola. Para Dias (2014) “O discurso midiatico que ndo é dialo-
gico” gera “nds” e ruidos que “[...] impedem a dialogicidade no
proprio espago escolar, aceito como esséncia do espago de apren-
dizagem [...]” (DIAS, 2014, p. 336).

Linard (2000, p. 2) afirma que:

[...] saber dar conta sozinho de situagdes complexas, mas
também colaborar, orientar-se nos deveres e necessidades
multiplas, distinguir o essencial do acessorio, ndo naufragar
na profusio das informagdes, fazer as boas escolhas segundo
boas estratégias, gerir corretamente seu tempo e sua agenda
[...], permeia caracteristicas presentes no aluno protagonista.

O fortalecimento de um conjunto de agdes mais continua-
das com o uso de tecnologias contemporaneas de comunicagao
e informac¢ao no cotidiano da escola tem que se dar a partir da
articulacdo intensa de agdes com a perspectiva de associar a mon-
tagem da rede tanto no sentido fisico como no sentido teérico,
de forma a fortalecer uma nova concepgio de curriculo que nao
mais se constitua numa grade — em sentido estrito e em sentido fi-
gurado também - com um elenco de disciplinas e ementas soltas,
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que passam a se encaixar na grade, formando o todo, estando as
disciplinas elencadas e arrumadas em sequéncia hierarquica, uma
sendo pré-requisito para as demais, que se somariam linearmente.

A escola, numa nova perspectiva, passa a ter um papel muito
mais forte, um papel significativo na formacao das novas compe-
téncias, que nao sejam necessariamente competéncias vinculadas
a perspectiva de mercado que domina hoje toda a sociedade. Que
nao seja, enfim, uma simples preparagao para o mercado, mas que
sejam capazes de produzir uma sinergia entre competéncias, in-
formagdes e novos saberes.

Valores como solidariedade, trabalho coletivo, ética, passam
a ser recuperados nesse contexto, a partir de um trabalho mais
abrangente que tenha as novas tecnologias de comunicagéo e in-
formagdo como elementos estruturantes desse novo pensar e viver
(PRETTO, 1996).

Entende, em consequéncia, que a superagdo do analfabetismo
das imagens, da comunicagdo e da informagdo e a incorpora¢ao
da nova “razdo imagética’, que define os modos de ler e entender
a realidade, ndo poderiam dar-se tnica e exclusivamente por in-
termédio da escola.

Torna-se necessario que o Estado se mobilize, mediante poli-
ticas educacionais adequadas, valorizando, em primeiro lugar, os
processos educativos, e, na sequéncia, transformando os espagos
de ensino em campos férteis para a formagdo do “novo ser huma-
no’, que passa a habitar o planeta, definido pelo autor, na conclu-
sao de seu trabalho, como “programador da produgio”, “capaz de
interagir com os mecanismos maquinicos da comunicagao.”

A formagao de um novo ser humano, que viva plenamente esse
mundo da comunicagao, exige uma nova escola e um novo professor,
capazes de trabalhar com esse mundo de informagio e de tecnologias.

Para Pretto (1996), é possivel presumir um futuro para os sis-
temas de comunicagdo e as novas tecnologias. Porém, se a escola
continuar centrada em velhas praticas que ndo contemplam a rea-
lidade dos alunos, seu futuro sera imprevisivel.
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Masetto (2000) observa que a desvalorizagdo da tecnologia no
ambito educacional, dentre outros fatores, contribuiu para um cer-
to descompromisso com o processo de aprendizagem, resultados
e consequéncias na formag¢iao do homem e do cidaddo. Segundo o
autor, o surgimento da informatica e da telematica proporcionou
a oportunidade de alunos e professores terem acesso as mais re-
centes informagdes, pesquisas e demais fontes de conhecimento
produzido em todo o mundo, possibilitou a autoaprendizagem e a
interaprendizagem a distancia.

A internet marca um meio para a transmissao de mensagens
dos mais variados géneros. Sendo assim, nela podem ser encon-
trados textos literarios, cientificos, propagandas, noticias, chats,
blogs, e-mail, entre outros. Cada um desses géneros possui carac-
teristicas proprias e utiliza um tipo de linguagem.

Para Libaneo (2011), transformar a escola num espago de
sintese, no lugar da cultura experiéncia que ocorre na familia,
nos grupos de vizinhanga, na cidade, nos meios de comunicagao,
onde a cultura formal, os contetidos, o ensino, hoje a midia entra
na escola com o sem a participagdo do professor, porque os alu-
nos ja trazem uma cultura “midiatizada” a meninada pobre, rica,
remediada estd impregnada das midias, quer dizer, dos meios de
comunicagdo, além da televisao, a cidade intervém pelas suas ins-
tituigdes civicas e sociais, as pragas, s ruas, a propaganda, o lazer,
mas também pela violéncia, pelos problemas sociais, A escola nao
substitui essa rica pratica educativa proveniente de contextos in-
formais, mas ela deve conectar-se com eles.

Os avangos na comunicagdo e na informatica transformaram
a vida das pessoas e interferiram na cultura, na economia, nas po-
liticas, na escola e na docéncia. Para lidar com os desafios impos-
tos pelo avango acelerado da ciéncia e da tecnologia é preciso ele-
var o nivel cientifico cultural e técnico da populagio (LIBANEO,
2011). Ao ignorar essa realidade social, as instituigdes de forma-
¢ao docente promovem um desservico a sociedade moderna.

As tecnologias da informacao e Comunicagao, a Base Nacional
Curricular Comum reafirmando as Diretrizes Curriculares Nacio-
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nais para a Educagdo Basica, a importincia do uso das tecnologias
da informacio e comunica¢io no desenvolvimento de uma prética
pedagogica contextualizada as necessidades formativas dos alunos.

O documento publicado investe no sentido de estabelecer as
tecnologias digitais de informa¢ao e comunica¢do enquanto co-
nhecimento a ser apropriado e desenvolvido na educagéo infantil
e no ensino fundamental, ressaltando o uso destas nas técnicas
sociais e escolares de forma reflexiva, critica, significativa, ética e
criativa como meio de comunica¢ao, produgdo de conhecimen-
tos, resolugdo de problemas e no acesso as informacgoes. Ainda
recém chegada a BNCC tem sido divulgada pelo governo nas mi-
dias com a retdrica de consolidar-se como uma politica efetiva na
pratica e que transcenda o campo discursivo como muitas politi-
cas educacionais que a antecederam. No entanto, Freitas (2017)
adverte que para a “reforma empresarial” da educagdo e a “nova
era’ que se estabelece com a aprovagdo da BNCC e a reforma do
ensino médio no atual cenario politico.

Podemos, por exemplo, analisar este fendmeno sob a lente de
seus papéis economicos e de suas ramificagdes com a industria pe-
sada de equipamentos eletronicos. Os interesses econdmicos em
jogo na divulgacdo da obra de bens culturais e seu modo terminan-
temente industrial, dependente das regras técnicas da produgao.

O comportamento eleitoral perfeicio com requintes e deta-
lhes de perfeicdo na busca de convencimento pelos meios de co-
munica¢do, na manipulac¢do das pesquisas de intengdo de votos,
atua-se com o objetivo de influenciar a opinido dos eleitores inde-
cisos nas campanhas eleitorais modernas.

A midia como parte de um sistema complexo, as sociedades
industriais tecnicamente organizadas, com fun¢des especifica-
mente ideologica, politica, econdmica e educacional, o que bus-
ca-se pesquisar é como este fendmeno banaliza as informagoes
na medida em que as verdades assumem uma condigdo de argu-
mento de coer¢ao do outro, a capacidade de tornar uma néo ver-
dade como verdadeiro, as pessoas refratarias as mentiras, as fakes
News, a disseminacao do terror, do 6dio.
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Os emoticons e emojis sao utilizados regularmente na escrita
realizada na internet, como uma forma de encurtar as mensagens
- que precisam ser visualizadas rapidamente, substituindo pala-
vras e expressando emogdes ou sentimentos; nao raro, ao invés de
escrever, a pessoa se utiliza de uma das imagens ou sinais e assim
expressa o que sente em relagdo ao que leu ou que esta sentindo, e
€ 0 que quer que os outros saibam. Sendo assim, nao se utiliza de
palavras, e ha total interacéo, pois seu interlocutor também enten-
de o que significam tais desenhos.

E interessante notar que o aluno, ao se comunicar por meio
das redes sociais, ndo se preocupa muito com a corre¢iao das men-
sagens enviadas, mas sim com a celeridade da escrita.

Outro componente importante da linguagem da internet é o
uso de selfies. Para Ribeiro; Amorim; Nunes (2016, p. 165-166):
Os selfies (autorretratos) sao fotos tiradas de si mesmo, de forma
individual ou grupal, por meio de smartphone, tablet ou webcam
que exibem representagdes de si no espacgo virtual. Através da pu-
blicagdo virtual de selfies, o culto a autoimagem e a autoexpressao
estdo em ascensdo porque ser visto é estar na rede, é ‘existir’ na
rede social, ndo importa sob qual(is) identidade(s) se apresen-
ta(m). Se esses selfies forem acompanhados de curtidas ou likes é
a satisfacdo maxima para que os sujeitos nao caiam no ostracismo
até captarem novamente outro selfie e atualizarem sempre o status.

A CORRIDA PRESIDENCIAL A MIDIA E OS
EMBATES DE GENERO

O termo género foi utilizado pela primeira vez no seu sentido
mais recente na década de 1960 pelas feministas norte-americanas,
que procuravam entender como as desigualdades entre homens e
mulheres foram geradas, negando-se acreditar que tais diferencas
sdo determinadas por fatores naturalistas ou bioldgicos. Assim, a
terminologia género é inserida no vocabulario analitico académico
como um meio de investigagdo da compreensdo de como os pa-
droes comportamentais que definem a masculinidade a feminilida-
de foram engendrados e como se perpetuam (SCOTT, 1990).
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Para Mattos (2005), a perspectiva de género € no seu sentido
mais basico relacional, uma vez que os conceitos feminino e mas-
culino sao definidos na compara¢ao de um e com outro, ou seja,
ambos foram sendo construidos em contextos sdcio-historicos
especificos através de discursos e simbolos de poder. Portanto,
as relagdes de género sdo parte das relagdes sociais, ja que sao es-
tabelecidas por meio da hierarquizagao baseada nos sexos, cons-
tituindo uma das relagdes de poder mais basicas das sociedades.

Todavia, as questoes de género se preocupam em nao natu-
ralizar a oposi¢do bindria entre as concep¢des de homem e mu-
lher - razao versus sentimento, produgéo versus reprodugao, forte
versus delicado - procurando problematizar ambos os polos para
evidenciar o carater plural e ndo estatico e inato que os consti-
tuem. Afinal, como destaca Louro (2014), os individuos nao sao
apenas homens e mulheres, mas sao sujeitos das mais diversas
épocas, classes sociais, etnias, faixas etarias, religioes e entre ou-
tras variantes que compde a identidade de um ser.

Assim, a proposta da categoria de género se propde a com-
preender que as defini¢oes de masculinidade e feminilidade sao
constru¢des historicas, que sofrem e sofreram modificagdes de
acordo com as disputas e signos de poder da época e sociedade em
que se encontram inseridos, e, concomitantemente, tal perspecti-
va procura desmistificar que o ser “homem” ou ser “mulher” sao
comportamentos naturais ou inatos dos seres humanos definidos
a partir do seu sexo biologico.

As questdes relativas a género e sexualidade, assim como
quaisquer outras relagdes sociais, sdo permeadas por relagoes
e embates de poder. Um exemplo claro disso pode ser visto no
domingo do dia 21 de setembro de 2018, em uma manifesta¢ao
a favor do presidenciavel de extrema-direita, Jair Bolsonaro. Os
eleitores do candidato fizeram em Recife a “marcha da familia”
e entoaram a parodia da musica de funk “Baile de Favela”: “Dou
para CUT pao com mortadela e para as feministas, ra¢do na tigela.
As mina de direita sdo as top mais belas enquanto as de esquerda
tém mais pelos que as cadelas”
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O teor da “canc¢do” é explicitamente machista e miségino, e
apresenta um discurso de ddio, principalmente voltado as femi-
nistas, chamadas de cadelas, num tom ofensivo e pejorativo, e as-
sociadas com o espectro politico de esquerda.

O feminismo é composto por varias vertentes que pregam a
igualdade social, politica e econdmica entre os géneros, comba-
tendo a hipersexualizagdo da mulher, a desigualdade salarial, os
padrdes de beleza e comportamento, a competitividade entre as
mulheres, e entre outros esteredtipos de género. Entretanto, al-
guns grupos conservadores, como os apoiadores do Bolsonaro,
enxergam as feministas sob a 6tica machista, as vendo como mu-
lheres “promiscuas” ou que nao “fazem sexo’, “mal amadas’, e as
classificando como sendo de “esquerda” politicamente, principal-
mente por elas se oporem ao presidenciavel mencionado acima.
E, por defenderem a quebra dos padroes de beleza que, por vezes,
oprimem as mulheres, as feministas, sdo taxadas como “mulheres
que ndo usam maquiagem” ou que “ndo cuidam e ndo se depilam’,
por isso a mengdo sobre os “pelos” na “musica’. Para os eleitores
de tal candidato as mulheres de direita é que sdo belas, porque, te-
oricamente, para eles, elas ndo seriam feministas por serem apoia-
doras do Bolsonaro.

No Facebook em minha time line sugeriram uma pagina cha-
mada “Musas de Direita” — o que achei estranho, e pensei sobre o
que poderia ser. Resolvi ver do que se tratava. E era uma pagina de
mulheres que apoiam especificamente Jair Bolsonaro e o querem
presidente. E uma fanpage de apenas 3 meses de vida, mas que
deriva de um Instagram que ja tem quase um ano (e 15 vezes mais
seguidores) sobre a existéncia de um perfil s6 de mulheres que
apoiam um politico que se envolveu em polémicas relacionadas
justamente ao universo feminino.

De forma resumida, ela criou um espago para reunir mulheres
que sdo contra a pauta feminista, apoiam Bolsonaro e estdo alinha-
das com os valores que ele defende, Elas usam hashtags como #Bol-
solindas, #NaoSouFeminista e #£MelhorJAIRSeAcostumando.
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Entretanto, pode-se apontar distintas micro-relagdes de po-
der em um unico suporte: os meios de comunica¢do de massa.
Para que estas agoes sejam verdadeiramente eficazes, mesmo que
o fagam de maneira inconsciente, os media utilizam-se do poder
disciplinar apresentado por Foucault (2002).

O poder disciplinar é com efeito um poder que, em vez de se
apropriar e de retirar, tem a fun¢do maior de “adestrar”; ou sem
davida adestrar para retirar e se apropriar ainda mais e melhor.
Ele ndo amarra as for¢as para reduzi-las; procura liga-las para
multiplica-las e utiliza-las num todo. [...] “Adestra” as multidoes
confusas, moveis, inuteis de corpos e for¢as para uma multiplici-
dade de elementos individuais — pequenas células separadas, au-
tonomias orgéanicas, identidades e continuidades genéticas, seg-
mentos combinatdrios. A disciplina " ‘fabrica” individuos; ela é a
técnica especifica de um poder que toma os individuos a0 mesmo
tempo como objetos e como instrumentos de seu exercicio.

Se, como dito anteriormente, Foucault ndo considera o po-
der como um elemento do Estado, é necessario ter em mente que
o poder é constituido por relagdes de forca, assim, constituindo
verdades e levando em conta as implicagdes que isso traz. Se as
relagdes de poder sdo determinadas por relagdes de forca — esta
podendo ser apontada em distintos niveis - é possivel dizer que o
discurso (incluido aqui o discurso midiatico) é um dos principais
instrumentais de inser¢do de nogdes de verdade na realidade so-
cial em que se insere, nas micro-relagdes e/ou nos grupos em que
se inserem. Estas relagdes de forca, que podem ocorrer de manei-
ra eficiente no campo do discurso, podem ser identificadas nas
distintas etapas dos processos de interagdo social, como as identi-
dades, as relacdes de troca e outras.

Por mais que o discurso seja aparentemente bem pouca coi-
sa, as interdi¢cdes que o atingem revelam logo, rapidamente, sua
ligagdo com o desejo e o poder. Nisto ndo ha nada de assombro-
s0, visto que o discurso — como a psicanalise nos mostrou — nao
¢ meramente aquilo que manifesta (ou oculta) o desejo; é tam-
bém aquilo que é o objeto do desejo; e visto que isto a histdria
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nao cessa de nos ensinar - o discurso nao é simplesmente aquilo
que traduz lutas ou os sistemas de domina¢ao, mas aquilo por
que, pelo que se luta, o poder do qual nos queremos apoderar
(FOUCAULT, 1996).

O discurso, segundo Foucault (2002), pode ser interpretado
de distintas maneiras, assim como as consequéncias o seu entra-
nhamento no cotidiano social. A perspectiva repressiva do dis-
curso, por exemplo, é determinante para a eficacia da sua inten-
cionalidade, permitindo ou evitando a formula¢ao de verdades
e/ou mentiras determinadas, geradas pelos efeitos de poder. No
interior do discurso repressivo encontra-se uma outra extensao:
a repressao faz falar tanto quanto o discurso aberto idealizado, o
escondido fala sugerindo regras, limites de agao.

A cada dia mais, a midia transforma-se em um instrumental
de poder. Pode-se dizer que as estruturas midiaticas da sociedade
transfiguraram-se no pandptico discutido por Foucault (2003). Os
sistemas de “vigilancia” da midia permitem que, a cada momento
mais, a sociedade e os cidadaos sejam controlados e acompanha-
dos em seu cotidiano. Os meios de comunicag¢do tém se tornado
tdo comuns ao cotidiano da populagdo e a sua caracteristica de
mediador e refletor da sociedade tém sido tao aceitas — embora al-
gumas linhas tedricas questionem a mediagdo sem interferéncias
do comunicador - que o pandptico, a vigilancia eficaz e o controle
pelas estratégias de instituicao e manutengdo do poder tém, a cada
dia, legitimando-se mais.

Infelizmente, esse episddio machista envolvendo o presiden-
ciavel e seus eleitores, nao é um caso isolado, o proprio candidato
ja afirmou que as mulheres deveriam receber uma remuneragao
empregaticia menos que a dos homens, pois engravidam, citou
também, que estupro ¢ passivel de merecimento, e que as mulhe-
res s3o uma “fraquejada’. Essas declaragdes se somam a varias ou-
tras com teores homofdbicos e racistas feitas pelo Bolsonaro.

Contudo, milhdes de mulheres e as outras minorias nao estdo
ficando caladas diante de tais discursos de ¢dio, e, em questdo de
uma semana, um grupo da rede social facebook denominado de
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“Mulheres contra o Bolsonaro” teve a adesdo de mais de 2 milhoes
de individuos. Esse grupo, e varios outros que foram surgindo
contra o candidato, organizaram manifestagdes pelo Brasil todo
e por varias cidades do mundo para combater o presidenciavel,
tornando o dia 29 de setembro um dia histérico para as mulhe-
res e para politica. Um ntimero ainda nao calculado de mulheres
foi as ruas utilizando cartazes, faixas ou o proprio com os dizeres
“EleNao”, “EleNunca’, e entre outros contra o presidenciavel, tal
movimento estd sendo conhecido como a Primavera Feminista.
O movimento também comp0s a sua propria parddia baseada na
cangdo italiana “Bella Tchau”, a qual era entoada pela resisténcia
italiana na Segunda Guerra Mundial e até hoje representa um
simbolo de combate ao fascismo. A parddia dessa musica também
busca representar o combate ao fascismo e aos discursos de 6dio
que permeiam a fala do presidenciavel e de seus apoiadores:

Uma manha, eu acordei
E ecoava: ele nao, ele niao, ndo, nao

Uma manha, eu acordei
E lutei contra um opressor

Somos mulheres, a resisténcia
De um Brasil sem fascismo e sem horror

Vamos a luta, pra derrotar
O 6dio e pregar o amor

A corrida presidencial brasileira tem mostrado os diversos dis-
cursos de género e sexualidade presentes nos diferentes grupos so-
ciais, e como isso tem se refletido e repercutido na prépria politica,
afinal pensar sobre igualdade e equidade de género é uma questio
politica e que, inevitavelmente, envolve disputas e embates de poder.

Sem terem sido leitores de Foucault, os internautas mostra-
ram nestes embates o quanto o filosofo estava correto, quando
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afirmou, nos idos dos anos 70 e 80 o carater complexo e dinamico
do dispositivo da sexualidade e nosso horror da anormalidade.

E apesar de muito se mencionar sobre a conquista dos direi-
tos das mulheres, os episddios aqui exemplificados sé destacam
a urgéncia do quanto ainda deve se batalhar no Brasil por uma
Educagdo Sexual que aborde os feminismos e as lutas por igual-
dade de género, para que, assim, candidatos como este, o qual é
o favorito nas pesquisas, nem chegue a ser reconhecido como um
representante politico. Entretanto, enquanto isso ndo ocorre, que
o movimento feminista anti-Bolsonaro e anti-fascismo s6 cresca e
se fortaleca ainda mais como resisténcia.

Através dessa pequena amostra, apresentamos ao leitor um
modo de produgdo de subjetividade que estd afetado por alguns
discursos imbricados aos valores culturais vigentes, discursos que
habitam o interior da sociedade (FOUCAULT, 1999).

A subjetividade contemporanea esta sendo produzida por
uma multiplicidade de linhas de forgas que a atravessam e circu-
lam entre os conjuntos sociais, podendo ser apropriados de for-
ma criativa entre conjuntos sociais, podendo ser apropriados de
forma criativa e produzir singularizagdes. Singularizar é inventar,
é criar, outros modos de existéncia que ndo sobre codifiquem as
experiéncias (BARROS, 1995).

CONSIDERACOES FINAIS

Toda esta dinamica nos leva a considerar indispensavel pensar
de maneira mais acurada sobre o papel da educagio frente a este
amplo processo que inclui as tradicionais disparidades ja conheci-
das em diversos outros campos, como também todos os movimen-
tos ativistas dos jovens com plena utilizagdo dos meios tecnolégicos
de informagao e comunicagdo. Sendo a escola o espago privilegiado
em nossa sociedade para a formagdo de sujeitos e a promogao do
saber sistematizado. Precisamos refletir de que formas e em que
condigbes tem sido este acesso as redes. De que forma estamos en-
frentando as questdes do uso da internet na escola. Nao estariam
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esses acessos e usos sendo alvos de bloqueios de diversas ordens?
Tais agdes por sua vez, ndo se constituem num entrave ao exercicio
da pratica docente e a educagdo desenvolvida no cendrio contem-
poraneo de intensa conectividade e mobilidade?

E por essa e outras razdes que se mostra indispensével que
a internet esteja nas escolas, mas para além disso, que cada escola
esteja na internet, dando visibilidade a riqueza das produgoes que
desenvolve, alertando a sociedade sobre os problemas que enfren-
ta, trocando experiéncias, criando seus proprios recursos e remi-
xando conteudos.

A escola neste contexto tem o papel ampliado enquanto po-
tencializadora da cultura, dos saberes locais e das inteligéncias,
desde que adequadamente preparada para tal. Uma escola com
uma arquitetura, devidamente relacionada com as demandas con-
temporaneas de conexao globalizada, fluida, com infraestrutura
tecnoldgica que lhe permita estabelecer a produgdo e as conexdes
com a rede, midias e comunica¢do como agente da entre culturas,
conhecimentos, constituindo-se em um espago rico de producao.
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légico da Analise de Discurso de linha francesa (Michel Pécheux),
envolvendo as seguintes tematicas: midias digitais, discursos no/
do digital, sujeito, sentido e ideologia.

Marcia Boroski

Doutoranda em Comunicagdo e Linguagens na Universidade
Tuiuti do Parand (UTP), mestra em Comunicagdo pela Univer-
sidade Estadual de Londrina e graduada em Comunicagdo Social
— Jornalismo, pela mesma institui¢ao. Atua como pesquisadora no
grupo Interagdes Comunicacionais, Imagens e Culturas Digitais
(INCOM), da UTP e coordena o grupo de pesquisa Narrativas e
Intersecc¢des: Literatura Cinema e Publicidade, no Centro Univer-
sitario Internacional Uninter, no qual ministra disciplinas para os
cursos de Jornalismo e Publicidade e Propaganda e coordena o
projeto de extensdao EntreVerbos (webrevista experimental). Suas
areas de interesse contemplam jornalismo, fotogra—fia, fotojorna-
lismo, fotogra—fia publicitaria, imaginario social e midiatico, se-
midtica e estudos de género.

Maria Regina Momesso

Doutora em Letras (Linguistica) pela UNESP de Araraquara.
Mestra em Comunicagdo e Poéticas Visuais pela Faculdade de
Arquitetura Artes e Comunicagdo Bauru pela Universidade Es-
tadual Paulista Julio de Mesquita Filho (1998) UNESP de Bau-
ru. Graduada em Letras pela Faculdade de Filosofia Ciéncias e
Letras de Aragatuba (1989). Pesquisadora e docente permanente
da Pés-Graduagao em Educagdo Escolar e Educagdo Sexual da
UNESP, Araraquara, SP. Docente de Lingua Portuguesa, Litera-
tura e Redacgdo Técnica do CTI-FEB/UNESP de Bauru, SP. Co-
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ordenadora e Gestora do Projeto do Observatdrio da Educa¢ao
“Linguagens, Cddigos e Tecnologias: praticas de ensino de leitu-
ra e escrita na Educa¢ao Basica’, vinculado ao Programa do Ob-
servatdrio da Educacgdo e fomentado pela CAPES/INEP/MEC e
OBEDUC. Apresentadora e produtora do Programa Educativo de
TV “Dialogos do Saber” da TVFIB. Tem experiéncia na area de
Linguistica, Educa¢ao, Educagao Sexual, Comunicagdo e Tecno-
logias Educativas com énfase em Andlise de Discurso, atuando
principalmente nos seguintes temas: educa¢ao sexual, educagdo
corporativa, educagdo midiatica, analise de discurso, discurso e
sexualidade, identidade, praticas discursivas, de leitura e escrita,
tecnologias educativas, redes sociais e cibermidia.

Mariana Ramalho Procépio Xavier

Mariana Ramalho Procépio - Professora do Departamento de Co-
munica¢ao Social e do Programa de P6s-Graduagao em Letras da
Universidade Federal de Vigosa (UFV). Doutora em Estudos Lin-
guisticos pelo Programa de Pés-Graduagao em Estudos Linguisti-
cos (POSLIN) da Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG),
com estagio doutoral realizado na Université Paris-Est Créteil, na
Franga. Mestre também em Estudos Linguisticos pelo POSLIN/
UFMG e graduada em Comunicagdo Social - Jornalismo pela
UFV. Atualmente, realiza Pés-Doutorado em Midia e Estudos de
Género na Lancaster University, na Inglaterra. E colider do DIZ
- Grupo de Pesquisa em Discursos e Estéticas da Diferenca e de-
senvolve pesquisa nos seguintes temas: narrativa de vida, analise
do discurso, narrativas mididticas, estudos de género.

Marlene Ferreira Royer

Doutoranda em Estudos da Linguagem/ UEL. Mestra em Comu-
nicagdo pela Universidade Estadual de Londrina (2014). Relagoes
Publicas, especialista em Comunicagdo Empresarial. Professora
assistente da Universidade Estadual de Londrina, no curso de Re-
lagoes Publicas e Secretariado Executivo. Na area de graduagao,
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ministra disciplinas de Comunica¢ao Organizacional, Técnicas de
Comunicagao Dirigida Oral e Audiovisual, Pesquisa Institucional,
Comunicagdo Publicas, Cerimonial e Organizagao de Eventos, Vi-
deo Institucional. Na area de pds graduagdo, ministra disciplinas
de Gestao de Eventos, Comunica¢do Mercadoldgica, Metodologia
de Pesquisa, Comunica¢ao e Marketing Pessoal. Tem experiéncia
na area de Comunicagao, com énfase em projetos de eventos, ce-
rimonial, editoracao, produ¢ao de video e TV.

Miguel Luiz Contani

Doutor em Comunicagao e Semidtica pela Pontificia Universidade
Catdlica de Sao Paulo (1995). Mestre em Educag¢ao pela Universi-
dade Federal do Parana (1988). Graduado em Letras Portugués -
Inglés pela Faculdade de Filosofia Ciéncias e Letras de Sao Caetano
do Sul (1976). Atualmente é professor associado na Universidade
Estadual de Londrina. Tem experiéncia na area de Comunicagao,
com énfase em teorias da linguagem, atuando principalmente nos
seguintes temas: semiotica, estudos da imagem, ambiente urbano
e organizagao e representacao da informagao e do conhecimento.

Nicole Kollross

Cursando pés-doutorado em Educagdo (UFPR, 2017-2018), na li-
nha de pesquisa de Diversidade, Diferenca e Desigualdade Social,
vinculada ao grupo de pesquisa Laboratdrio de Investigagdo em
Corpo, Género e Subjetividade (Labin), coordenado pela Prof.?
Dr.» Maria Rita de Assis César. Doutora (com bolsa de dedica-
¢do exclusiva pela CAPES) em Comunicagdo e Linguagens (UTP,
2013-2017), na linha de pesquisa de Processos Midiéticos e Pra-
ticas Comunicacionais (a partir da qual cumpriu estagio docén-
cia), vinculada ao grupo de pesquisa Interagoes Comunicacionais,
Imagens e Culturas Digitais (Incom), coordenado pela Prof.? Dr.?
Kati Eliana Caetano. Mestra (com bolsa de dedica¢do exclusiva
pela CAPES) em Sociologia (UFPR, 2009-2011), na linha de pes-
quisa Cultura e Sociabilidades (a partir da qual cumpriu estagio
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docéncia). Bacharel em Rela¢des Publicas (UFPR, 2004-2007) e
em Publicidade e Propaganda (UFPR, 2008-2009); sendo que,
atualmente, estd cursando graduagdo em Filosofia (UFPR, 2013-
2019). Professora substituta do curso de Comunicagdo Social
(UFPR, 2012-2013 / 2018-2020), por meio de processo seletivo
da habilitacao de Relagdes Publicas; a partir da qual, coordenou a
Agéncia Experimental de Relagoes Publicas - Prattica. Também le-
cionou no Centro de Qualificagdo Profissional - Ello (2013-2014),
na Faculdade de Ciéncias Sociais e Aplicadas do Parana - Facet
(2011) e no Centro Universitario Uninter (2016-2018). Professora
homenageada no Curso de Comunicagdo Social da Universidade
Federal do Parana, nas formaturas dos anos de 2013 e 2014.

Rafaeli Francini Lunkes Carvalho

Mestra em Letras, pela Unicentro. Especialista em Docéncia no
Ensino Superior. Possui graduagdo em Publicidade e Propaganda
pela Faculdade Campo Real (2005). Atualmente é professora da
Universidade Estadual do Centro-Oeste.

Ricardo Santos David

Pés - Doutorado em Educagao: Psicologia Educacional, Inclusao
Social e Linguagem e Psicanélise. Doutorado e Mestrado em Co-
municac¢do: Produ¢do Audiovisual, Semiética: Visual, Fotografia,
Redator e Revisor de Textos. Doutor em Educac¢do: Formacao de
Professores: Planejamento Educacional, Leitura, Escrita e Subjeti-
vidade. Temas Transversais: Trabalho, Satde e Subjetividade. Edu-
cacdo Matematica. Especializagdo em Docéncia do Ensino Supe-
rior, Latim, Linguistica Aplicada: Géneros Discursos, Gramatica,
Literatura e Coordenagao Pedagdgica. Bacharelado em Linguisti-
ca: Tradugao, Sociolinguistica e Linguas Indigenas. E Pedagogia.
Aperfeicoamento em Semiotica: Textos Didaticos e Midiaticos,
pela UNOESTE. Professor Visitante, Titular e Autor de Material
Didatico. Coordenador, Orientador, Pesquisador Ciéncias da Lin-
gua (gem) e Cientista Politico, pela UNIATLANTICO, UCAM/
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Brasil, IESLA e FCU. Europa, EUA e América Latina. E-mail: ri-
cardosdavid@hotmail.com.

Romao Matheus Neto

Graduando em Comunicag¢do Social com habilitagdo em Publici-
dade e Propaganda pela Universidade Estadual do Centro Oeste/
UNICENTRO, Guarapuava, Parand. Possui experiéncia na darea
de Comunicagdo. Também realiza pesquisas cientificas no meio
da Comunicagdo dentro do Programa Institucional de Iniciagdo
Cientifica (PROIC) da UNICENTRO desde seu primeiro ano de
graduacdo. As investigagdes se tomam no ambito da Comunicagdo
Contemporanea, Comunicagdo e Cultura, Comunicagao, género e
representagoes, a partir dos Estudos Culturais e Estudos Queer.

Solange Aparecida de Souza Monteiro

Mestra em Processos de Ensino, Gestao e Inovagdo pela Univer-
sidade de Araraquara - UNIARA (2018). Especialista em Meto-
dologia do Ensino pela Faculdade de Educagéo, Ciéncias e Letras
Urubupunga (1992). Graduada em Pedagogia pela Faculdade de
Educagdo, Ciéncias e Letras Urubupunga (1989). Trabalha como
pedagoga do Instituto Federal de Sdo Paulo, campus Sao Carlos
(IFSP/Campus Araraquara-SP). Participa dos Grupos: Nucleo
de Géneros e Sexualidade do IFSP (NUGS); Nucleo de Apoio as
Pessoas com Necessidades Educacionais Especificas (NAPNE).
Desenvolve pesquisas na area de Educacéo, Sexualidade e em His-
toria e Cultura Africana, Afro-brasileira e Indigena e/ou Relagoes
Etnico-raciais.

Tarcis Prado Junior

Doutorando do PPGCOM da UTP (Universidade Tuiuti do Para-
nd). Mestre e especialista pela USP (Universidade de Sao Paulo).
Graduado em Comunicagéo Social (habilitacao em Relagdes Pu-
blicas) pela UMESP (Universidade Metodista de Sao Paulo). Atu-
almente exerce a fungdo de professor universitario em algumas
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instituigdes em Curitiba/PR nas modalidades presencial e EAD
e nos cursos de MBA, bacharelado e tecnoélogo nas areas de Co-
municac¢do Social, Administragdo e Satde Coletiva. Possui expe-
riéncia também como empresario do setor de educagdo. E-mail:
tarcisjr@yahoo.com.br.
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