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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO ASSUNTO

N&o existe sociedade sem troca de mensagens. A vida coletiva € feita da
interacdo entre os individuos, da influéncia matua que exercem e da necessidade de
compartilhar informagfes, gostos, pensamentos e estados de espirito. A
comunicacdo € a agulha que entrelaca todos os fios do tecido social. Estudar as
mensagens — seus destinatarios, remetentes, intencdes e efeitos — €, pois, de
fundamental importancia para o ser humano.

O mundo jamais assistiu a uma diversificacdo tdo eloquente dos meios de
comunicagcdo quanto a atual. Gragas aos avancgos tecnologicos, novas midias
surgem e provocam revolugdes.

Revolucdes estéticas: as propagandas de cosméticos, de vestuario e de suas
marcas estimulam os consumidores a mudar de visual, a vestir-se com 0s produtos
anunciados, a reformular o “guarda-roupa’.

Revolugbes comportamentais: a cobertura jornalistica da Guerra do Vietna foi
um dos fatores que contribuiram para o surgimento do Movimento Hippie, que
proclamava o lema “paz e amor”.

Revolucdes governamentais: protestos sdo planejados no ambiente das redes
sociais eletrénicas. Lideres politicos tém seus postos ameacgados por usuarios da
internet. Imagens de conflitos entre governistas e oposi¢do viajam pelo planeta
devido as cameras filmadoras de telefones celulares.

Em meio aos confrontos entre defensores do regime e rebelados, a
comunicacdo torna-se um poderoso instrumento. Ela contesta ou consagra valores,
provoca consciéncias, transforma antigos herdis em martires, reduz consagrados
martires a criminosos, transfigura criminosos em herais.

Em tempos de paz, ou melhor, de “relativa” paz, a comunicagédo continua a
exercer seus dotes persuasivos. Seja nos espacos publicitarios, seja através da
chamada “linha editorial” de cada veiculo da imprensa, a comunicagao exercita sua

tendéncia de influenciar seus leitores, ouvintes, telespectadores.



Tudo isso demonstra que estudar a comunicacdo na sociedade é uma
importante tarefa. Esse estudo, como € de se esperar pela sua relevancia, nédo é
inédito — tedricos ja tentaram esmiucar o papel da comunicacdo, especialmente a
realizada nos contetdos produzidos em massa, em “larga escala”.

Estudiosos do assunto, como alguns representantes da Teoria Ciritica,
elaboraram importantes pesquisas a este respeito dos meios e mensagens. Eles se
preocuparam em analisar como as midias se relacionam com seu publico e como
elas ajudam a “costurar” o tecido social.

O presente trabalho tem 0 mesmo escopo, possuindo, contudo, a pretensao

de ponderar a forma atual da relacdo midia-produto-consumidor.

1.2 JUSTIFICATIVAS

Este trabalho vem relacionar as pesquisas feitas por estudiosos da chamada
Escola de Frankfurt com o mundo contemporaneo, exemplos e comunicacao atuais.
Isso se faz necessério porque a comunicacdo intermedeia todos 0S processos
sociais. A prépria sociedade s6 existe devido a circulacdo e troca de mensagens.

A exposicdo de pensamentos nem sempre € feita com boas intengdes. Muitas
vezes ela é usada para mascarar a corrupgao existente em um governo ou a grande
desigualdade social de um pais. Em outras tantas, seu objetivo pode ser apoiar as
ditaduras, as opressofes sociais. Analisar criticamente os conteudos veiculados pelas
midias é avaliar uma parte consideravel da sociedade: aquela que, junto aos
cidad&os receptores® das mensagens midiaticas, elabora o espelho da coletividade.
O que essa coletividade vera no espelho depende dos artifices da superficie
reflexiva. Ela se vera com quais qualidades? E com quais defeitos? O
autodiagnostico da sociedade com certeza provoca mudancas sociais, ou seu
contrario, a apatia pessimista e resignada. Tais efeitos influem diretamente na
qualidade de vida das pessoas. Devido a isso, estudar a comunicacao é uma tarefa

de enorme importancia social.

' O esquema emissor-receptor como uma via de sentido Unico é usado aqui apenas de forma

ilustrativa. Na pratica, o modelo comunicacional é (cada vez) mais complexo do que isso.



1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA
A questdo de pesquisa é debater parte da comunicacéo atual, especialmente no
qgue diz respeito aos assuntos que permeavam 0s estudos da Escola de Frankfurt e

teorias assemelhadas.

1.4 OBJETIVO GERAL OU FINAL

Elaborar uma visdo critica da comunicacdo e da “industria cultural” dos
tempos correntes a partir de ideias originais e de conceitos discutidos pelos
“frankfurtianos”. Tomar o pensamento deles como fonte inspiradora ao apreciar o
tema, possuindo, porém, a liberdade de se afastar, caso seja necessario, do

pensamento formulado no Instituto para a Pesquisa Social.

1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Avaliar os diagnésticos (e prognosticos, se houverem) formulados por
estudiosos ligados a Escola de Frankfurt.

b) Sugerir hipéteses sobre a origem de algumas peculiaridades da
comunicagéo e indastria cultural atuais.

c) Sugerir mudancas em estruturas comunicacionais do presente.

1.6 PROPOSICOES

Em um mundo capitalista, produtos comunicacionais (jornais, revistas,
emissoras de televisdo, estacdes de radio) tém de obter lucro para garantir as
préprias subsisténcias. Se as emissoras nao obtiverem mais renda com suas
mercadorias do que gastos na produc¢do do conteudo dessas mesmas mercadorias,
elas fatalmente terdo de “fechar as portas” ou recorrer a artificios desonestos. Para
evitar esses dois cenarios, empresas de comunicacdo recorrem a ajuda dos

anunciantes. Neste momento, a emissora ndo é mais, por assim dizer, “dona de si”.



Ela mantém uma relacdo de certa dependéncia com seus patrocinadores, ndo
tem mais a “total” liberdade que teria caso ndo precisasse de anunciantes para
funcionar.

Admitindo-se certa instituicio como grande financiadora de determinado
jornal, pode-se dizer que se este peridédico “denunciar” um escandalo financeiro que
macule a imagem do presidente daquela instituicdo, provavelmente a firma
anunciadora deixard de patrocinar o referido jornal, deixando um rombo no
orcamento desse produto comunicacional.

O problema do abandono de certo anunciante pode, na teoria, ser muito
facilmente resolvido: basta que o jornal adquira outro patrocinador. Acontece que
nem todas as instituicbes que ajudam a minorar as despesas de um jornal sdo
semelhantes entre si. Existe entre elas uma enorme diferenca na quantidade de
custos que cada uma pode arcar para o jornal em troca de propaganda. O custo
financeiro de se manter um jornal é elevadissimo, sdo poucos 0s anunciantes que
tém condigbes de pagar uma parcela significativa das despesas. Quem possui tais
condi¢gbes é chamado de “grande anunciante”. Fato é que as empresas jornalisticas
disputam ferrenhamente os grandes anunciantes.

Assim, organizacdes de grande aporte financeiro muitas vezes s&o, na
pratica, as verdadeiras controladoras dos jornais nos quais anunciam seus produtos.
O mesmo acontece em outras midias, como as estacfes de radio, emissoras de
televisdo e portais da internet.

Desse modo, a ideologia, a estética e variados conceitos publicados pelos
jornais e demais produtos da comunicagdo podem coincidir intencionalmente com a
ideologia, a estética e os variados conceitos dos anunciantes destas publicacdes
comunicacionais.

Portanto, o conteudo divulgado pela midia é diretamente influenciado pelas
instituicbes patrocinadoras, que, em geral, tém condicdo de dar grande subsidio
financeiro. A hipbétese é que, em seus oficios habituais, os grandes anunciantes
operam em um ambiente favoravel a “industrializacdo da cultura”, quando nao sao
parte da prépria industria cultural, o que acaba por influenciar significativamente o

conteudo comunicacional da maior parte dos produtos da midia.



2 DESENVOLVIMENTO

As pesquisas em comunicacdo abrangem variados assuntos, que, por sua
vez, suscitam investigacdes em diversas areas do saber humano. Embora sejam
voltados a uma ampla critica social, os pensadores da Escola de Frankfurt
contribuem a tais pesquisas com obras como Dialética do Esclarecimento (ADORNO
e HORKHEIMER, 1985)

O tema deste trabalho tem sido tratado em diferentes livros, sobretudo em
compilagBes referentes a histoéria da teoria comunicacional. Um exemplo dessa
questdo bibliogréfica € a obra Teorias da Comunicagdo: conceitos, escolas e
tendéncias (MARTINO et al, 2001)

Os pensamentos dos “frankfurtianos” também foram discutidos em
bibliografias que ndo sé@o voltadas aos estudos da comunicagdo. O Dicionério do
pensamento marxista, (BOTTOMORE et al, 1988), por exemplo, apresenta o verbete
“Escola de Frankfut”.

Existem ainda livros que se dedicam a discutir a comunicacao, sem, contudo,
ter o objetivo de enumerar as diversas teorias comunicacionais. Por que estudar a
midia?, (SILVERSTONE, 2005) ressalta a participacdo dos mediadores
comunicacionais em Varios aspectos da vida: no lar, no consumo, na comunidade,
na memaria, no globo...

Este trabalho discute conceitos dos seguintes tedricos ligados a Escola de
Frankfurt: Theodor W. Adorno, Max Horkheimer e Walter Benjamin. Assim, a
presente monografia compara a atual situacdo da cultura, especialmente a midiatica,
com as analises, previsdes e ensaios elaborados por esses autores em obras como
a de (BENJAMIN, 1936 In: LIMA, 1982)

2.1 PRINCIPIOS E PROPEDEUTICA

Antes de mais nada, a filosofia deve morder o préprio rabo. A boa critica é
filha da autocritica. Que seria daquela sem essa rigorosa e magnanima matriarca?
Pessoas, organizadas em determinados grupos, criticam outros grupos (e

sdo, por esses, criticadas) de modo feroz. Quando um lado julga outro com
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severidade, quase sempre ouve resposta pronunciada com ainda mais aspereza por
parte dos ofendidos.

A discussdao, inicialmente baseada na diferenca ideologica e filosofica, se
desvirtua na forma da “violéncia gratuita” e da inutil troca de acusacgodes e insultos.

Um exemplo atual desse fenbmeno é a grande quantidade de brigas que se
pode encontrar em féruns de discussao e redes sociais na internet.

Quanto mais violenta é a discusséo, tanto mais os lados costumam agarrar-se
ferrenhamente aos proprios pensamentos. Nesse ponto, eles ndo mais se
preocupam em encontrar a verdade (porquanto ela por vezes os desmentiria). Eles
se esforcam (isso sim) em defender as préprias ideias como se delas dependessem
para sobreviver.

Existe ai, entdo, um desvio “Ontico”...

...0s pensamentos, as ideias, as ideologias e as filosofias nada mais séo que
hipéteses ou, quando muito, teorias. Mas ha quem possua uma identificacdo téao
grande com as ideias por si professadas que chega a sentir uma dor pessoal sempre
que lhe rejeitam as convicgcbes. Nesse caso, o individuo confunde, por assim dizer,
0s proprios pensamentos com a prépria identidade. Essa obra chamara tal confuséo
de “desvio Ontico-conceitual”.

Quanto mais exaltada se torna a contenda com um interlocutor discordante,
tanto maior sera a tendéncia do individuo de refutar as palavras desse mesmo
opositor e confiar cegamente nas proprias.

Ao passo que, se o interlocutor discordante demonstra simpatia para com
pessoas de ideias contrarias, bom humor (sem ser zombeteiro), boa exposicédo de
pensamentos e serenidade, suas chances de persuadir o individuo serdo muito
maiores.

Imagine duas contendas:

Uma delas é exaltada, as partes se digladiam, os animos se exaltam, os tons
de voz se elevam a cada palavra. Nessa, o interlocutor discordante ndo persuade
nem é persuadido pelo individuo. Ao fim do debate, existe entre ambos maior
divergéncia do que no inicio.

A outra, é serena, as partes se tratam respeitosamente, 0s animos estédo a
servico da ponderacdo, as vozes demonstram simpatia uma pelo dono da outra.

Nessa segunda discussao, as partes trocam experiéncias e debatem a respeito de



11

qual de suas posi¢cOes seria mais correta filosoficamente. Ao fim do debate, os
participantes sairdo mais gratificados e com maior respeito a(s) parte(s) opositora(s).
Em alguns casos, podera haver persuasdo em pelo menos um dos lados.

Agora imagine que essas duas discussdes tém igual teor (fala-se do mesmo
assunto, usa-se 0S mesmos argumentos, os participantes sdo 0os mesmos...). Que
mudou entdo? De onde vem a diferenca existente entre os dois debates no que diz
respeito ao “ambiente” e aos animos?

Vem do fato de o desvio 6ntico-conceitual ter sido ou ndo alimentado. A racao
desse monstro (por vezes conhecido com radicalismo, extremismo, fanatismo,
intolerancia, intransigéncia, cegueira...) é o desrespeito, a vaidade, a falta de
indulgéncia para com os erros alheios.

Quanto aos defeitos supracitados, pode-se dizer que as qualidades que lhes
sao inversas (o0 respeito, a humildade, a indulgéncia para com os erros alheios...)
foram a chave libertadora para o prisioneiro da caverna descrito por Platéo.

Ao voltar a caverna, 0 ex-prisioneiro tenta dissuadir seus antigos
companheiros das ideias que um dia ele mesmo alimentou. Eles, porém, reagem
com ferocidade. Mesmo sabendo que seus antigos amigos ainda vivem na iluséo,
mesmo tendo convicgdo da existéncia de um mundo exterior aquela caverna, o ex-
prisioneiro ndo se exalta, ndo se zanga, ndo alimenta rancor contra seus camaradas.
Ele sabe que, se nunca tivesse sido solto, ndo acreditaria no relato de alguém vindo
do exterior da caverna. Ele sabe que agiria tdo ou mais ferozmente que seus ainda
encarcerados colegas.

Caso os prisioneiros da caverna tivessem se filiado ao humilde principio
socratico “so sei que nada sei e 0 que sei, pouco sei”, teria sido, para eles, mais facil
compreender os conhecimentos trazidos pelo companheiro liberto. Eis ai a chave
das algemas.

O preceito de Sdcrates encerra a necessidade da autocritica. E preciso
sempre sondar o proprio ideario em busca de erros, contradi¢des, falhas, hipocrisias.
Por mais que doa, o ato de morder filosoficamente o proprio rabo se faz necessario.
Caso contrario, enormes serdo as chances de estupidamente criticar alguém que

possui verdadeiro entendimento de um assunto.
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E mesmo no principio socratico que reside uma das mais importantes
caracteristicas da ciéncia: ndo ha verdade absoluta, tudo pode ser contestado, todos
os saberes cientificos podem ser desafiados, e, se forem falsos, refutados.

Assim, a ciéncia ndo fabrica para si grilhdes que a impediriam de sair da
caverna e ver a luz da verdade.

E a esse espirito autocritico que a presente obra se filia. Esta monografia no
deseja encerrar a verdade sobre a comunicagdo, mas debater os atuais meios de
comunicacao e industria cultural.

A contestacdo das ideias aqui presentes € permitida pelo autor a todos o0s
leitores deste trabalho. A comecar por ele mesmo. O autor-leitor deve se precaver

contra o desvio 6ntico-conceitual.

2.2 O QUE DIZ A RUA? O QUE A MIDIA DIZ?

O espaco urbano, com tudo o que nele se apresenta e com tudo o que dele
se esconde, € a sintese da sociedade. O que se vé nos locais publicos (e o que
raramente neles se encontra) diz muito sobre a qualidade de vida e sobre os
preconceitos em uma regiao.

O que se conclui ao visitar um lugar cujas ruas estéo repletas de mendigos,
de bébados, de narcotraficantes, de criancas devotadas as drogas e a prostituicao?

Que juizo fazer de uma regido onde as mulheres séo proibidas de frequentar
pracas, mercados, restaurantes, enfim, o espaco publico em geral? Onde elas vivem
encarceradas em suas casas? Onde ndo se vé uma s6 mulher andando nas ruas?

E possivel perceber o baixo indice de Desenvolvimento Humano de uma
cidade quando deficientes fisicos e mentais ndo sdo vistos nos espagos publicos.
Quando ndo estdo nas empresas, ndo trabalham em lojas nem vendem remédios
nas farmacias... Ainda existem pessoas com necessidades especiais condenadas a
uma vida exclusivamente doméstica, sendo-lhes negado o acesso ao trabalho e

lazer externos.

Da mesma maneira, 0 que se pensa ao perceber que, numa sociedade na

”

qual a maioria das pessoas tem pele escura, pouquissimos “negros”, “pardos” e afins

frequentam as universidades?
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Em dado pais, ha mais botecos do que bibliotecas — esse ndo é um dado
relevante, que ajuda a medir o desenvolvimento dessa nagao?

A escassez de certos fatores e a abundéancia de outros dentro do espaco
publico tém muito a dizer sobre a sociedade.

A midia também é um espaco publico. Ela ndo apenas influencia, mas reflete
a beleza e a feiura da sociedade na qual esta inserida.

Se a midia se deixa influenciar por ambi¢cdes desgovernadas pela cobica, ela
o faz em um contexto social. A publicidade e a imprensa influenciam o povo em
diversos aspectos, mas 0 povo instiga muito mais a comunicacédo. Isso € ainda mais
perceptivel quando se toma o exemplo de certos grupos dentro de uma populacéo.

Partes das elites econbmicas trafegam pelos ambientes midiaticos,
principalmente quando elas séo proprietarias dos veiculos de comunicacédo. Mas o
que aconteceria com a cobertura jornalistica das festas luxuosas se elas nao
interessassem o publico? Se pouca gente quisesse assistir as reportagens sobre as
diversdes de ricos e famosos? Se a maior parcela das pessoas preferisse ignorar o
que se passa nesses festejos das “celebridades”™? Por mais que o “dono do canal
quisesse”, ele ndo exibiria essas matérias, pois manter uma boa audiéncia é
indispensavel ao seu sustento e ao seu lucro. Uma das Unicas coisas que esse
empresario da midia poderia fazer seria incluir essa cobertura em flashes (breves
notas) durante a programacao.

Por mais fajuto, futil e copiado que seja o conteudo de um programa, 0S
produtores dele sempre tentardo puxar o telespectador para frente da TV. Nessa
tentativa, eles usam variados efeitos “pirotécnicos”, grande parte dos quais
lamentaveis.

Mas o controle remoto continua nas maos da audiéncia. Ela € quem da a
Ultima palavra sobre os conteudos televisivos.

Essa verdade é frequentemente asfixiada em uma falacia dita por certos
produtores. “Nao faco ma programacgao. Transmito 0 que 0 povo quer ver, por isso
somos campedes de audiéncia. Se meu programa fosse tdo ruim quanto dizem, ele
daria ‘traco’ de IBOPE”, costumam argumentar.

Os telespectadores detém o controle da programacdo, mas nem sempre

fazem escolhas “acertadas”, escolhas que lhes respeitem a dignidade. Em um
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mundo onde ainda ha uma educacdo escassa e pouco produtiva, como ter certeza
de que a plateia sabera o que é melhor para si?

Qualidade e quantidade da educacao, postura dos cidadaos/espectadores
perante a vida, acesso a cultura e a arte, programacéao televisiva (radiofénica,
virtual...). Isso tudo se mistura feito um novelo. A existéncia ou auséncia desses
elementos contribui para a alta ou baixa qualidade dos programas.

Ignorando momentaneamente as discussdes sobre o que € belo na arte,
pode-se dizer que o telespectador sente (ou deveria sentir) falta de uma
programacao edificante — que néo apenas o informe, mas o instrua; que nao apenas
o entretenha, mas o enleve; que além de surpreendé-lo, transmita visdes e
cognicdes inéditas a ele.

A comunicacao € um fenbmeno social. Ndo se pode compreendé-la como
uma via de mao unica. Os donos dos jornais ndo controlam o publico leitor como se
controla uma marionete. A esse respeito, o publico tera tanto mais liberdade quanto
razao critica e boa capacidade de escolha tiver.

Na verdade, os meios de comunicacdo prestam servicos aos leitores,
telespectadores, ouvintes, internautas. O senhor deve estar atento ao trabalho de
seu servo, principalmente quando este nao lhe é um velho conhecido. Um patréo
atento notard se seu servidor limpa escrupulosamente a sala ou se varre a poeira
para debaixo do tapete.

Assim também, a plateia deve observar o conteudo (trabalho) produzido pela
midia, ao invés de aceitar tudo ingénua e desatentamente.

Adorno e Horkheimer disseram (1985, p.13):

A disposicdo enigmatica das massas educadas tecnologicamente a deixar
dominar-se pelo fascinio de um despotismo qualquer, sua afinidade
autodestrutiva com a paranoia racista, todo esse absurdo incompreendido
manifesta a fraqueza do poder de compreensao do pensamento tedrico atual.

Essas palavras aludem a propaganda nazista, a como as “massas educadas
tecnologicamente” se deslumbram por uma falacia dita em tom firme e veemente.

Para evitar cenarios absurdos como esse, a educagcao nao pode ser apenas
‘educativa”. Ela deve gerar mais que simples conhecimentos. Deve fornecer aos

individuos a sabedoria. Educacéo e sabedoria precisam andar de maos dadas.
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No restrito sentido aqui usado, “educagao” pode ser entendida como um leque
muito amplo de conhecimentos que permite ao aluno trabalhar em seu oficio
profissional, ter ciéncia de que a Terra é uma esfera achatada nos polos e saber, por
exemplo, o que é um “substantivo”.

“Sabedoria” tem nesse trecho uma acepc¢ao especifica. Significa a capacidade
de refletir bem, de criticar (0os outros e a si proprio); ter o conhecimento para
distinguir o certo do errado e o impostor do verdadeiro. Expressa, ainda, a habilidade
de nao se deixar levar pelas “paixdes ilusérias”, pelas ideias que sdo aparentemente
vigorosas, belas e certas, mas que o bom uso da razédo facilmente Ihes faria tombar
os alicerces.

Dizem Adorno e Horkheimer (1985, p. 155,): “Se os fascistas alemaes langcam
um dia pelo alto falante uma palavra como ‘insuportavel’, no dia seguinte o povo
inteiro esta dizendo ‘insuportavel™.

As consciéncias devem ser esclarecidas pela sabedoria. Quem nao é sabio,
facilmente se deixa levar pelos discursos inflamados, pela publicidade de um luxo
ostentado, pelo discurso de uma falsa superioridade racial. Facilmente se engana
com a forma, demora-se com a forma, ilude-se com a forma. A sabedoria desata a
forma (que nada mais é que uma venda nos olhos do individuo) para que ele possa
enxergar o conteudo.

Uma das “formas” seria o que Adorno e Horkheimer chamam de “estereétipo”
(1985, p. 155):

Outros esteredtipos, como memory, ainda sdo de certa maneira
compreendidos, mas escapam a experiéncia que poderia lhes dar um sentido.
Eles se inserem como enclaves na linguagem falada. Na radio alema de
Flesch e Hitler, eles podem ser notados no alto-alemao afetado do locutor,
quando este declama para a nagao um “Boa noite” ou “Aqui fala a Juventude
Hitlerista” e mesmo “O Flhrer”, com uma entonagao imitada por milhdes.

O contetudo seria os atentados contra a Humanidade perpetrados pelos
nazistas.

Em um exemplo distinto da linguagem “afetada” do locutor nazista, nota-se o
uso da palavra “terrorista” apdés o massacre ocorrido em Nova York, em 11 de
setembro de 2001.

O ataque ao World Trade Center foi 0 motivo usado pelo governo Bush para

invadir o Afeganistao e o Iraque.
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Em 2011, apo6s a morte de Osama Bin Laden, o Portal UOL exibia a matéria

“Boom de souvenires celebrando morte de Bin Laden causa polémica na internet”:

Milhares de produtos celebrando a morte de Osama Bin Laden, idealizados
por internautas americanos, estdo sendo vendidos em diversos sites na web.

Exemplos destes itens sdo um chaveiro com o rosto estampado do lider da Al
Qaeda, em meio a mira de uma arma, com as palavras Osama Bin Killed - um
trocadilho com Osama (Has) Been Killed, ou "Osama Foi Morto" em inglés.
Também ha canecas com o rosto de Bin Laden e a palavra "morto"
sobreposta a ele, e até uma roupa de bebé com a frase: "Eu Matei Osama".

Americanos de todos o0s cantos estdo produzindo imagens para ser
estampadas em bonés, adesivos de carros e camisetas. Depois, eles fazem
upload das figuras em lojas online, que imprimem os produtos e os vendem,
com lucro revertido para o autor da imagem.

Os itens mais vendidos podem render milhares de délares a seus autores.

A “forma” aqui tratada ndo é uma forma qualquer. Ela é a forma enquanto
apelo humano para desumanizar certas pessoas, grupos, experiéncias. Ela € um dos
elementos criadores (se nao for a “mée solteira”) do preconceito.

Ela trds a mentalidade de volta ao seu estado barbaro, bruto, primitivo. Excita
a ganancia, a luxuria, o 6dio, a arrogancia, a gula... Sob seu jugo, a mente ndo usa a
razdo em suas escolhas diarias. Ela utiliza os sentidos e apetites sem a necessaria
moderacéao.

Quem, sem sentir fome, nunca comprou um alimento industrializado
anunciado em uma propaganda? Os sanduiches exibidos nos comerciais de TV
parecem enormes e apetitosos. Um sanduiche anunciado, seja em qual midia for,
provavelmente serd maior, mais vistoso e crocante do que seu similar do mundo real
(o ingerido pelo consumidor). Quem nunca se arrependeu por ter comido, sem fome,
um alimento anunciado pela publicidade?

Um desdobramento particular desse fendmeno ocorre especialmente na
infancia. Salgadinhos industrializados carregam, dentro de seus pacotes, figurinhas,
brindes e produtos que rementem aos desenhos assistidos pelas criancas. Elas
muitas vezes ndo compram o alimento para saciar a fome, mas para se divertir, para

continuar sua colecdo de brindes. Na infancia do autor dessa monografia, existiam,

%(http://noticias.uol.com.br/bbc/2011/05/06/boom-de-souvenires-celebrando-morte-de-bin-laden-

causa-polemica-na-internet.jhtm -- Acesso em 06/05/2011, as 11h00min)



http://noticias.uol.com.br/bbc/2011/05/06/boom-de-souvenires-celebrando-morte-de-bin-laden-causa-polemica-na-internet.jhtm
http://noticias.uol.com.br/bbc/2011/05/06/boom-de-souvenires-celebrando-morte-de-bin-laden-causa-polemica-na-internet.jhtm

17

por exemplo, os “Tazos”, figuras colecionaveis que vinham em embalagens de
produtos da Elma Chips.

O conteudo, que é a prépria serventia do produto, as vezes € trocado pela
forma, que é um apelo alheio & destinacdo primeira da mercadoria®.

Na maior parte das vezes (se ndo em todas as vezes), a origem desse
expediente é a ambicdo dos fabricantes, que querem vender mais, pouco lhes
importando qual meio usaréo para atingir esse fim.

A “forma” provoca o extremismo. Um individuo nasce, por exemplo, numa
sociedade de castas. A casta a que ele pertence, tanto quanto grande parte da
sociedade, execra determinado grupo de pessoas. Desde a tenra idade, o individuo
em questdo se acostumou a ver seus familiares e amigos hostilizarem tal grupo
social. A midia a que ele tem contato sempre apoiou tal hostilidade. Essa pessoa ja
conhece o0s mais variados xingamentos com 0s quais a populacdo se dirige a tal
casta execrada. H4, nesse caso, grande chance do individuo se deixar levar pela
forma da hostilidade, pela forma dos insultos, e também execrar o referido grupo
social. Uma das unicas maneiras do ser se livrar de tdo iniqua tendéncia é utilizar a
sabedoria.

O desvio 6ntico-conceitual é apenas uma das faces do egoismo. Por vezes,
esse desvio criou e cria guerras de diferentes maneiras. Seja por uma suposta
superioridade religiosa, étnica, nacional ou de qual tipo for, os conflitos bélicos ja
mataram uma imensidade de pessoas. Essas hipotéticas supremacias sdo apenas
ilusdes criadas a partir da forma. A forma pode ter dado diferentes cores de pele aos
humanos, mas néo denota falta de equidade entre eles, malgrado os pensamentos
racistas.

E preciso cultivar valores de coexisténcia pacifica e fraterna entre as
alteridades, entre os grupos que se julgam diferentes uns dos outros, cuja distingao

muitas vezes néo ultrapassa as aparéncias.

® Eis um segundo sentido que a palavra “forma” adquire nesta monografia. Aqui, ela ja ndo é o “apelo
humano para desumanizar certos grupos, pessoas e experiéncias”, mas um “item de um aparato
artistico, midiatico, anatdmico, de uma mercadoria...”. Essas acepcdes se revezam (e, por vezes, se

mesclam) durante a presente obra.
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Parece necessério se ter um olhar desconfiado, cético ou simplesmente
precavido sobre os que se jactam da propria condi¢cdo, seja ela qual for. Das bocas
dos grandes esportistas da Historia, quase nunca se ouviu vanglorias a si préprio. O
génio artistico ndo costuma louvar a propria obra, ele deve estar sempre em busca
de melhorar sua arte.

Em sentido oposto, muitas vezes o0s telejornais expbe o0s discursos
lamentaveis de certos ditadores, palavras contaminadas pelo orgulho, pelo
fanatismo, pela pretensa superioridade.

Esse ndo é um fenébmeno novo. Ha muito ele vem acompanhando a
sociedade. O orgulho, tanto nesses quanto em outros casos, atenta contra a razao,
a serenidade, a ponderacao.

A arrogancia € alimentada de varias maneiras e o0 mundo é prédigo em lhe
oferecer viveres. Certo tipo de publicidade trabalha muito na excitacdo dos desejos
pelo luxo, pelo supérfluo, pela estética banal.

Com frequéncia, a propaganda reflete as disposicdes de uma minoria que
excita os desejos de grande parte da populacdo. Frequentemente, a populacéo
aceita de maneira ingénua e acritica esses estimulos. Desejos muitas vezes
utépicos. A propaganda frequentemente também demonstra a encruzilhada do
desenvolvimento no panorama atual.

S6 em feriados prolongados e em propagandas de automovel pode-se ver
alguém dirigindo um carro em ruas despovoadas de uma metrépole. Que se trata de
um “carro com design inovador”, percebe-se! S0 ndo se vislumbra qualquer sinal
aberto para os pedestres, qualquer semaforo no vermelho para os motoristas,
qualquer engarrafamento, acidente, blitz, buracos ou imperfeicdes na pista...*

Esse pode ser um desejo de muitos aficionados por carros, mas mesmo
assim nao deixa de ser um sonho impossivel de se viver no dia-a-dia.

Varias publicidades excitam o publico com imagens de uma experiéncia ao
mesmo tempo ideal e praticamente quimeérica. Parece forcoso escapar dessa utopia

“publicitaria” e pensar a respeito do mundo real, do mundo como ele é.

4 Ver, por exemplo, http://www.youtube.com/watch?v=7csStgsM5Aqg ou

http://www.youtube.com/watch?v=oL6ImHA4slY &feature=related



http://www.youtube.com/watch?v=7csStqsM5Ag
http://www.youtube.com/watch?v=oL6ImHA4slY&feature=related
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As vezes é necessario se desfazer do luxuoso “design inovador” e ponderar
sobre a realidade. O transporte publico das grandes cidades brasileiras tem de ser
repensado.

Por mais que a propaganda e varias pessoas ressaltem as maravilhas de se
ter um carro pessoal, ndo ha como se imaginar uma sociedade em que haja, pelo
menos, um carro por pessoa. Transporte privado ndo deveria ser excec¢ao, regalia
concedida apenas a maiores de quarenta anos, por exemplo? As locomoc¢des das
faixas etarias mais novas a esta ndo poderia se dar exclusivamente por meios
publicos ou através de carona? Em metropoles, ndo seria melhor haver uma lei a
estabelecer essa regra? Essa lei pode ser irrealizavel, uma utopia, mas ndo muito
mais quimérica que as propagandas de um carro a trafegar sem empecilhos em ruas
desérticas a luz do dia, como se estivesse numa metrépole fantasma.

Como se percebe pelo ja citado trecho da Dialética do Esclarecimento (1985,
p. 155), a palavra € uma das ferramentas da publicidade. Os vocabulos séo
frequentemente usados para se incitar as pessoas as compras ou a certas atitudes.
Em grande parte das vezes, a reacdo que a propaganda deseja provocar no sujeito
através do uso dos termos ndo é racional, mas passional. O anuncio quer provocar
0s instintos do espectador e seu conteudo muitas vezes foge da ponderacao e do
calculo financeiro.

A publicidade, em variadas ocasioes, seduz o espectador com discursos
fortes, e reduz o pensamento dele ao nivel do desejo irrefletido, da vontade
imponderada, do anseio mais instintivo do que sébrio. Ela ndo apela a razdo, mas as
sensacoes, a vaidade, a uma fama qualquer. E o apelo da forma, ndo do contetdo.

Deve-se notar que a forma, ou o uso da forma, ndo é necessariamente mau
ou bom. O emprego que se da a forma é o que lhe confere um nivel de perverséo ou
de virtude. Esses atributos antagbnicos sao os extremos da “escala” de malignidade
e de benignidade dos usos que séo feitos a partir da forma. Existem diversos valores
entre os extremos dessa escala.

Em entrevista cedida & IstoE, Pedro Cardoso, falando sobre seu trabalho na
Rede Globo, disse:

Ali vocé vé a mim e também aquela midia, que tem sua propria estética. ‘Cé
vé que todos os programas de uma emissora de televisdo, seja a Rede
Globo, seja a CNN, eles todos tm a mesma cara, né? Quem se expressa
prioritariamente é o meio, o préprio meio. (...) Eu tenho dito isso: quando eu
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dou uma entrevista, geralmente escrita (porque assim — gravado — o cara nao
consegue escapar de mim), mas quando eu dou escrita... Se for uma revista
do perfil da IstoE ou se for uma revista no perfil da Trip ou no perfil da Nova,
que que acontece? Como o que o empresario quer vender ali é a prépria
revista, ha uma tendéncia enorme do editor me transformar em algo igual a
revista. Ou seja, na Trip, eu fico meio “moderninho”; na Nova eu fico “Nova”,
né? Na IstoE, eu fico meio sério. O meio transforma o entrevistado numa
expressao igual a ele. Entdo as estruturas de comunicacdo no meio em que
nés vivemos, elas estdo eliminando a liberdade do individuo e favorecendo a
expresséo da instituig&o.

(Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=LsYVdToX0x0&feature=related )

O uso da “estética-padréao” de uma marca costuma fazer parte do grupo de
elementos intermediarios da referida escala. Na maior parte das vezes, ele nédo
costuma instruir, enlevar ou transmitir ideias e cognicdes inéditas, mas também nao
elimina “a liberdade do individuo”. A “estética-padrao” é criada por razdes identitarias
e culturais, de modo semelhante a maneira como diferentes “tribos urbanas”
escolhem suas proprias roupas, seus proprios modismos.

N&o sendo completamente perverso ou totalmente virtuoso, o0 uso da estética
de uma marca pode atrair o publico pela forma, mas a forma pode ser apenas uma
via de acesso ao conteudo. A forma ndo € o valor, embora seja frequentemente
explorada como tal. Ela, no sentido que recebe na presente monografia, € apenas a
“embalagem”, a “percepg¢ao” (algumas vezes equivocada ou desvirtuada) que se tem

de algo. Pois ninguém come a embalagem da pizza, mas, isso sim, a propria pizza.

2.3 NAO AGLUTINADOS

Meninos descalgos jogam bola em meio a poeira. Com pedrinhas, criam as
traves. O esgoto descoberto lhes serve de linha lateral. O &spero asfalto, de
gramado. A cidade onde vivem supera duas centenas de milhares de habitantes.
Mas o bairro é periférico. Eles ndo esperam receber do secretario de esportes uma
quadra coberta ou um verdadeiro campo de futebol. Bem que gostariam de ter um
espaco designado exclusivamente para o esporte, com balizas branquinhas, cujas
redes estufariam ap6s marcarem gols. Mas, néo tendo tal espaco, os meninos ainda
usam pedrinhas. Ainda jogam no abrasante asfalto, que dividem com carros, énibus,

motos, carrogas, bicicletas...


http://www.youtube.com/watch?v=LsYVdToX0x0&feature=related
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Ndo € incomum o fato de que esses meninos nada esperam do secretario
municipal de esporte. Na verdade, mesmo as pessoas de classes econdmicas mais
abastadas n&o contam com o trabalho dele.

Meninos, jovens e adultos frequentam academias, clubes esportivos, aulas de
natacédo ou de danca particulares se tiverem recursos financeiros para isso. A quem
ndo os tem, sO resta improvisar.

Por essa razéo, as classes “médias” e “altas” ndo costumam protestar em favor
de obras publicas que promovam o esporte. Quando precisam de quadras de futsal,
academia, areas de lazer, elas pagam (como quem usa um servico particular).

Pagam por algo que deveria ser gratuito, algo que o governo deveria dar a
sociedade. N&ao é esse um dos direitos dos cidadaos?

Durante a Historia do Brasil, o poder publico ndo se mostrou um elemento
aglutinante da sociedade, algo que juntasse pessoas de diferentes “classes sociais”
na missdo de planejar os espacos publicos, resgatar cidaddos da pobreza e
“fortalecer a economia”. Nao existe tradicao de planejamento urbano, especialmente
na regido periférica e em favelas. Casas sdo construidas sem o consentimento de
autoridades. Ruas e lojas acompanham essas precarias expansdes urbanas.

Em propaganda eleitoral, quando se quer enfatizar o perfil de gestor publico de
um candidato, a imagem o mostra olhando um mapa e discutindo a obra com os
engenheiros e equipe. Tomando tal simbolo por medida, pode-se dizer que a
populacdo ndo se sente parte da equipe, ela ndo costuma ser chamada a construir a
cidade junto aos seus governantes.

A midia nem sempre cumpre seu papel de juntar os varios grupos sociais ao
redor da “mesa” onde o “mapa” se encontra aberto. Isso ocorre principalmente
porque o controle da maior parte da comunicagcdo esta na méo de poucos e ricos.
N&o se estd exatamente a falar dos donos de meios de comunicagao. Esses “poucos
e ricos” sdo consideravelmente muitos, estdo espalhados em variados campos.

Sé&o alguns patrocinadores, empresarios, politicos, entre outros. Nao sao
todos os representantes dessas classes, eles formam minorias nesses grupos, mas

minorias muito danosas a sociedade.

7

Outra possivel razdo € certa apatia ou falta de tempo para a critica na
sociedade. Se ndo se costuma observar um grande debate sobre a comunicacgéo

gue tenha de fato o envolvimento das multidées e que seja prodigo (notavel na
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marcha da historia), como esperar que a propria comunicacdo publique férteis
debates sobre (e para) a sociedade?

Exceto entre certos povos tribais, parece ter sempre havido, dentro da
sociedade, uma série de camadas de facil identificacdo. S&o estratificagcdes injustas,
muito perceptiveis e, ainda assim, de dificilima extin¢céo.

Nos estratos “superiores”, quem possui muito, tem mais do que consegue
usufruir. Em certos casos, nesse grupo figuram pessoas iludidas pelo consumo e
pelo suposto poder que Ihe atribuem. No meio da “piramide econdmico-social”, ha os
gue vivem em consideravel conforto. Nas camadas monetariamente parcas, quem
tem menos do que o necessario para uma vida digna.

Essas diferencas drasticas estdo sempre manifestas, evidentes, explicitas. A
imprensa, por mais que se arvore em defensora da democracia, baluarte da
cidadania, ndo consegue combater a contento da sociedade tdo notorio mal.

Embora haja iniciativas louvaveis, como as das equipes de reportagem que
visitam populacdes para exigir das autoridades as devidas acdes em prol do bem

publico®, de modo geral, os jornais ndo demonstram “perplexidade”®

com a pobreza.
E como se, por ndo ser novidade, o descaso com a populagdo ndo se enquadrasse
em nenhum critério de noticiabilidade.

Questdes distantes dos brasileiros, como a morte de Osama Bin Laden, sao
mais frequentes no noticiario nacional.

Os problemas alheios sdo mais intimos que os dramas proprios?
Aparentemente, a pobreza que ainda existe no Brasil é tdo normal quanto os
espinhos dos cactos que sobrevivem nos sertoes.

Alguém podera dizer que os problemas das “superpoténcias” internacionais
tém grande impacto sobre o espectador porque s&o nhovidades, conflitos

diplomaticos entre nac¢des, quase um filme de conspiracéo.

®> O DFTV é um noticiario que tem se destacado nesse segmento.
®Em palestra ministrada a alunos do UniCEUB, o jornalista e escritor José Rezende Jr. falou sobre o
conceito de “perplexidade” aplicado ao jornalismo. O autor dessa monografia se apropria e, talvez,

desvirtua o conceito de “perplexidade” do supracitado reporter.
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N&o se esta a negar o valor desses temas, mas lamenta-se o qudo banal e
sem importancia se tornaram assuntos que mais deveriam interessar a audiéncia

pela proximidade a ela mesma.

Muitas vezes, quando se apresenta um drama brasileiro (a violéncia, por
exemplo), a forma como a reportagem enquadra o fato € sensacionalista ou
derrotista. E isso atrapalha a devida mobilizacdo da sociedade a fim de combater os

proprios problemas.

2.4 A ARTE E O JORNALISMO

Em seu texto A obra de arte na época de sua reprodutibilidade técnica, Walter
Benjamin (1936 In: LIMA, 1982, p. 216) descreve o modo como a arte era apreciada

no passado, antes de a industria transforma-la em algo a ser distribuido as massas:

Originalmente, é o culto que expressa a incorporacdo da obra de arte num
conjunto de relag@es tradicionais. Sabe-se que as mais antigas obras de arte
nasceram a servi¢co de um ritual, inicialmente mégico, depois religioso. Ora, é
um fato de importancia decisiva a obra de arte perder necessariamente sua
aura a partir do momento em que ndo mais possua henhum traco de sua
funcgéo ritual.

A obra de arte perdeu sua aura, pois, em um mundo de crescente apuro
técnico, a obra artistica saiu da atmosfera ritualistica e passou a ser produzida
‘justamente”, como frisa Benjamin (1936 In: LIMA, 1982, p. 217), para ser
reproduzida. Essa disseminacdo era sua secularizacdo, vulgarizagcdo. Uma
vulgarizagédo que, embora Benjamin ndo tenha afirmado explicitamente, representa a
perda da aura cultual e sua insercdo no capitalismo.

Outrora, o fato do apetrecho de arte ser velado as multiddes dava as obras
artisticas um carater fetichista. A obra ndo era vulgarizada, disseminada,
amplamente difundida; antes, ela trazia a si mesma uma aura magica ao se
esconder. Era como uma reliquia extraordinaria, assemelhando-se, por exemplo, ao
Santo Graal. E isso que explica Benjamin, segundo o qual (1936 In: LIMA, 1982, p.
219):

O gamo que um homem figura nas paredes de uma caverna, na idade da
pedra, € um instrumento. Este é indubitavelmente exposto aos olhos dos
outros homens, mas ele se dirige sobretudo aos espiritos. Posteriormente, é
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este valor de culto como tal que leva a que a obra de arte seja guardada em
segredo; algumas estatuas de deuses ndo sdo acessiveis se ndo ao padre
em sua cela. Algumas esculturas de catedrais goéticas sao invisiveis quando
contempladas de baixo. A medida que as obras de arte se emancipam de seu
uso ritual, tornam-se mais numerosas as ocasifes de serem expostas.

O desenvolvimento tecnolégico abalou a atmosfera sacrossanta da arte. As
técnicas de producédo ou reproducdo nascidas com esse desenvolvimento puseram
em duavida a prépria identidade da arte. A unicidade da obra, que lhe conferia um
qué de divindade totémica, era seriamente ameacada pela reprodutibilidade. “De
uma negativa em fotografia, por exemplo, pode-se tirar um grande numero de
provas; seria absurdo perguntar qual delas € a auténtica” (BENJAMIN, 1936 In LIMA,
1982, p. 217). A reproducdo em massa mudou todo um paradigma. Diz Benjamin
(1936 In LIMA, 1982, p. 221):

J& se haviam gasto vas sutilezas em se decidir se a fotografia era ou néo
uma arte, mas, preliminarmente, ainda ndo se perguntara se esta descoberta
ndo transformava a natureza geral da arte; os tedricos do cinema
sucumbiriam no mesmo erro.

Walter Benjamin argumenta que ha, por exemplo, entre a pintura e o cinema,
uma distincdo no modo de produc¢éo. O pintor age como um mago que cura atraves
de uma imposicdo de maos, enquanto o cameraman se assemelha a um cirurgiéo,
gue opera de dentro da propria arte (1936 In: LIMA, 1982, p. 229, 230). Ao que, por

fim, acrescenta:

As técnicas de reproducdo aplicadas a obra de arte modificam a atitude da
massa diante da arte. Muito reacionaria diante, por exemplo, de um Picasso,
a massa mostra-se progressista diante, por exemplo, de um Chaplin. A
caracteristica de um comportamento progressista reside no fato do prazer do
espetaculo e a experiéncia vivida correspondente ligaram-se, de modo direto
e intimo, & atitude do conhecedor. Esta ligacio tem uma importancia social. A
medida em que (sic) diminui a significacéo social de uma arte, assiste-se no
publico a um divorcio crescente entre o espirito critico e a fruicdo da obra.
Frui-se, sem criticar, aquilo que € convencional; o que é verdadeiramente
novo, € criticado com repugnancia.

Parte das criticas (de Benjamin e de pessoas citadas por ele) contidas em A
obra de arte na época de sua reprodutibilidade técnica parece se dever mais a falta
de costume com as midias artisticas entdo nascentes e crescentes (fotografia e

cinema) do que com a verdade em si. O fato de a experiéncia cinematogréafica ser
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menos espontanea e artesanal’ do que o teatro, o fato do cinema ser uma
plataforma editada, ndo Ihe diminui o valor de expressao artistica. O suporte ou
ambiente onde a arte se desenvolve importa pouco. Mais importante é o conteudo
veiculado por essa arte dentro dos ambientes que a exponham. Quanto a midia
onde ela apareca, s6 importa perguntar se ela d4 a arte toda a possibilidade de que
essa necessita a sua total verbalizac&o.

A esse respeito, 0 meio onde se desenvolve a arte se assemelha as
diferentes midias utilizadas pelo jornalismo. Que importa se uma reportagem é
transmitida via internet ou via jornal impresso, através de radio ou pela TV? As
informacdes da reportagem ndo serdo as mesmas em qualquer um dos suportes? O
anico problema seria, por exemplo, uma reportagem veiculada por radiodifusdo que
tratasse de um aspecto eminentemente visual. Nesse caso, a falta de imagem no
radio poderia atrapalhar a compreenséo do ouvinte sobre o contetdo veiculado.

O mais significativo em todo esse leque de ideias trazido por Benjamin parece
ser a narragdo do surgimento de um novo paradigma artistico: 0 modelo capitalista.
O cinema, a teledramaturgia, os livros campedes de venda, entre outros artefatos,
transformavam-se, a época de Benjamin, em elementos do capitalismo.

Muitas vezes, as obras de arte sdo criadas com uma preocupagao nas
vendas que, vez ou outra, supera o zelo pela prépria qualidade artistica. Aqui €
necessario cuidado para ndo cair numa paranoia critica. Nao se pode criticar o
objetivo comercial de uma obra, o autor tem direito de objetivar uma boa vendagem.
Muito menos se deve tachar uma obra dirigida as “massas” apenas por ser dirigida
as “massas”. O problema esta em fornecer as “multiddes” tudo que elas “queiram”.

Nao que as “massas” ndo possam saber o que € um conteudo de qualidade e
0 que ndo é, mas o que agrada a maioria muitas vezes nao é de “bom nivel”. Parte
da audiéncia se delicia com programas de TV, livros e filmes de “ma qualidade”. O
problema é que, visando os lucros, muitos produtores, escritores, cineastas (entre
outros) entregam as massas obras e programac¢do mediocres. Nesse momento, eles

se transformam em traficantes de baixaria/pieguice.

" S6 para utilizar um adjetivo empregado por Pedro Cardoso durante sua entrevista a IstoE citada

nesta monografia.
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O uso da palavra “traficantes” se justifica: vendem uma “droga” midiatica para
partes “viciadas” da populacdo. Entregam o que se pede, mesmo quando a
demanda € por produtos de qualidade duvidosa. Mas os telespectadores tém o
poder de largar o “vicio”. Para isso, € necessario apenas adquirir uma percepgao
critica da midia e uma vontade de mudar. Nesse caso, mudar de canal, de estacao
de radio, de pagina da internet ou de leitura.

Por tras da espessa fumaca do mau gosto e do que nada edifica, esconde-se
uma concepgdo de mundo limitada, em ambos os lados da tela. As possibilidades de
uma grade televisiva sdo enormes, mas pequenas sao as vantagens de se assistir
televisdo em certos horarios, por exemplo. Com poucas e gloriosas excec¢des (como
o programa Sem Censura®), fofocas, mentiras, exploracdo do drama humano® e
outras baixarias estdo presentes na faixa vespertina dos canais abertos. Sera que
uma nacao em crescimento ndo requer uma programacao mais digna? Sim! Alias,
nao apenas uma “nagao em crescimento”, a propria condicdo cidadda demanda mais
respeito. Obter tal respeito € um direito dos seres humanos!

Se ha programas que exploram o drama alheio no que ele tem de mais
grotesco, hA momentos em que diversos jornais, telejornais e sites noticiosos
exploram a tragédia humana. Nao é o caso de citar apenas um exemplo (nem dois
[nem trés...]). A disseminagdo de mas noticias virou uma praga para a imprensa.

As mas noticias podem e muitas vezes devem ser dadas. Elas
costumeiramente influenciam a vida dos consumidores de conteudos jornalisticos. O
gue se critica é o uso das noticias ruins a todo custo, como forma de preencher os
espacos vazios nas paginas dos jornais ou de hastear a audiéncia.

Principalmente do ponto de vista metodolégico, generalizagcbes podem ser
danosas a coeréncia. Entretanto, muitas vezes é possivel falar pejorativamente de
todo o conteudo televisivo (jornais, novelas, programas de auditério ou de fofocas,
entre outros). Ou, pelo menos, parece ser possivel. Adorno e Horkheimer (1985, p.
120) ao falar sobre industria cultural, aparentam aludir involuntariamente o

jornalismo:

8 Programa apresentado por Leda Nagle e transmitido pela TV Brasil.
°0 repoérter Leandro Fortes estabelece uma distingdo entre fazer o “relato do drama humano” e fazer

a “exploracdo do drama humano”. Esse trecho da monografia utiliza essa distin¢do.
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Tudo o que vem a publico esta tdo profundamente marcado que nada pode
surgir sem exibir de anteméo os tracos do jargdo e sem se credenciar a
aprovacao ao primeiro olhar. Os grandes astros, porém, 0s que produzem e
reproduzem, sdo aqueles que falam o jargdo com tanta facilidade,
espontaneidade e alegria como se ele fosse a linguagem que ele, no entanto,
h& muito reduziu ao siléncio. Eis ai o ideal do natural neste ramo. Ele se
imp&e tanto mais imperiosamente quanto mais a técnica aperfeicoada reduz a
tensdo entre a obra produzida e a vida quotidiana.

Como néo enxergar nessa descricdo ao menos uma boa quantidade de
caracteristicas relacionadas ao telejornalismo da atualidade? Os paragrafos abaixo
dissecam as frases de Adorno e Horkheimer.

“Tudo o que vem a publico esta tao profundamente marcado que nada
pode surgir sem exibir de antem&o os tracos do jargdo e sem se credenciar a
aprovagao ao primeiro olhar”. Quem criou a estranha “lei” que dispde sobre os
modos em um telejornal? Aquela que diz: “teras alguns poucos ancoras, eles
vestirdo ternos (os ancoras homens usardo também gravatas) e VvOSSOS
apresentadores se sentardo ao redor de uma mesa que mais parece fruto de um
filme de ficgado cientifica”? O terno estd em desacordo com a vestimenta da maior
parte da populacdo brasileira. Uma significativa quantidade de brasileiros usa o
referido traje em seus locais de trabalho, mas séo poucos 0s que costumam adota-lo
também nos momentos de descanso. Mas, em se tratando de telejornais, é
impressionante a onipresenca dos ternos! Deles, da mesa futurista, e de outros
jargdes. Um programa notavel tanto pela sua qualidade quanto pela sua forma
heterodoxa € o Estudio |, apresentado geralmente pela Maria Beltrdo. Nao € um
programa jornalistico apenas, mas representa uma formula que podia dar certo na
TV brasileira se fosse utilizado nos horérios dos jornais convencionais.

A apresentadora costuma vestir roupas tdo formais quanto as usadas pelas
ancoras de noticiarios televisivos, mas o programa e sua conducao tem uma forma
mais descontraida e simpatica.

“Os grandes astros, porém, os que produzem e reproduzem, sdo aqueles
gue falam o jargdo com tanta facilidade, espontaneidade e alegria como se ele
fosse a linguagem que ele, no entanto, ha muito reduziu ao siléncio”. Eis uma
questdao que deve ser ponderada com estimado cuidado. A pratica profissional
estabelece certas regras de postura e ha determinados trejeitos particulares da fala
de um ancora de telejornal que sédo aceitaveis. O que parece nefasto sdo certos

vicios que se misturam as gesticulacbes dos apresentadores. Alguns telejornais
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parecem sustentar uma falsa aura de “imparcialidade”, enquanto a opiniao da linha
editorial € expressa “subliminar e explicitamente” nas expressdes faciais dos
apresentadores.

“Eis ai o ideal do natural neste ramo. Ele se impde tanto mais
imperiosamente quanto mais a técnica aperfeicoada reduz a tenséo entre a
obra produzida e a vida quotidiana”. As vestimentas dos jornalistas de TV
parecem ser uma das “expressdes culturais” das “elites politico-econémicas”. Os
ternos sado trajes elegantes que em si nada tém de imorais. Fora deles, porém,
circunda uma “estética da elite”, que nesse, como outros aspectos, “tenta impor” seu
gosto aos telespectadores.

Voltando a arte, interessante notar como diversas novelas brasileiras
ostentam pessoas muito ricas (especialmente empresarios) entre seus
protagonistas. Confira a tabela abaixo com alguns personagens ricos e/ou
empresarios que ocupavam posices de grande destaque nas mais recentes tramas

das 09h exibidas pela Rede Globo de Televiséo.

Personagem empreséario e/ou | Novela Site oficial

rico™

Raul Brandao™ Insensato insensatocoracao.globo.com/
Coracéao

Bete Gouveia® Passione passione.globo.com/

Marcos Viver a Vida viveravida.globo.com/

Raj™ Caminho das | caminhodasindias.globo.com/

% Na época de producdo desta monografia, as informacdes sobre condicdo da renda ou sobre a
profissdo dos personagens foram obtidas no site oficial de cada novela através da secédo
personagens — exceto no caso dos personagens Raul Branddo, Bete Gouveia e Raj.
“Fonte:http://videoshow.globo.com/VideoShow/Noticias/0,,MUL1634705-16952,00-
GABRIEL+BRAGA+NUNES+GRAVA+SUA+PRIMEIRA+CENA+DE+INSENSATO+CORACAOQO.html
(Acesso em 04/06/2011, as 22:45)
2Fonte:http://revistaquem.globo.com/Revista/Quem/0,,EMI237328-9531,00-
FERNANDA+MONTENEGRO+CAMINHA+NA+ORLA+DA+PRAIA.html (Acesso em: 07/06/2011, as
10:45)



http://insensatocoracao.globo.com/
http://videoshow.globo.com/VideoShow/Noticias/0,,MUL1634705-16952,00-GABRIEL+BRAGA+NUNES+GRAVA+SUA+PRIMEIRA+CENA+DE+INSENSATO+CORACAO.html
http://videoshow.globo.com/VideoShow/Noticias/0,,MUL1634705-16952,00-GABRIEL+BRAGA+NUNES+GRAVA+SUA+PRIMEIRA+CENA+DE+INSENSATO+CORACAO.html
http://revistaquem.globo.com/Revista/Quem/0,,EMI237328-9531,00-FERNANDA+MONTENEGRO+CAMINHA+NA+ORLA+DA+PRAIA.html
http://revistaquem.globo.com/Revista/Quem/0,,EMI237328-9531,00-FERNANDA+MONTENEGRO+CAMINHA+NA+ORLA+DA+PRAIA.html
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indias
Goncalo A Favorita afavorita.globo.com/
Marconi Ferraco Duas Caras duascaras.globo.com/
Antenor Cavalcanti Paraiso Tropical | paraisotropical.globo.com/

E facil perceber que um dos cenarios mais comuns na teledramaturgia
brasileira sdo as mansées ou casas de salas enormes. E claro que salas de estar
muito amplas, belas e arrumadas sdo agradaveis de serem vistas na TV. N&o se
critica a existéncia delas, mas sua predominancia e quase onipresenca. Também se
avalia criticamente a auséncia de cenas em metrés e 6nibus (principalmente com
esses meios de transporte lotados, fato comum em grandes cidades) e de casas
realmente modestas.

Igualmente instigante é perceber como as classes baixas e médias-baixas
sao representadas na ficcéo televisiva. As casas dos personagens pobres costumam
ser amplas também, entretanto menos bem ornadas e com moéveis ndo tdo
sofisticados e caros. Eis a diferenca entre casas de ricos e pobres em muitas
telenovelas brasileiras. E eis a grande distincdo entre as casas de pobres reais e a
dos ficcionais, que “pululam” em varios programas da teledramaturgia brasileira. Em
geral, as novelas ndo apresentam a realidade tal qual ela é.

Como ja foi dito nessa monografia, “o espaco urbano, com tudo o que nele se
apresenta e com tudo o que dele se esconde, € a sintese da sociedade”. Sendo
geralmente a televisdo um espaco “urbano/publico” eletrénico, had de se imaginar
gue, em seus conteudos que pretendem certa dose de verossimilhanca (como as
novelas que representam a vida cotidiana), o que ela ndo demonstra é
extremamente significativo para compreender a sociedade brasiliana.

Além de ndo exibir 6nibus e metrds lotados, a programacdo ndo costuma
dissecar a decadente realidade das escolas publicas, da saude publica, entre outros

problemas da realidade brasileira.

BEonte: http://videoshow.globo.com/VideoShow/Noticias/0,,MUL 1639768-16952,00-
LISTA+ELES+NAO+SE+CASARAM+POR+AMOR.html (Acesso em 03/06/2011, as 09:55)



http://videoshow.globo.com/VideoShow/Noticias/0,,MUL1639768-16952,00-LISTA+ELES+NAO+SE+CASARAM+POR+AMOR.html
http://videoshow.globo.com/VideoShow/Noticias/0,,MUL1639768-16952,00-LISTA+ELES+NAO+SE+CASARAM+POR+AMOR.html
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Um estrangeiro que sé conhecesse o Brasil através das novelas exportadas,
ao chegar a esse pais poderia perceber o quanto a teledramaturgia é ficticia em sua
representacao estetizada da realidade.

Rafael Cordeiro Silva, no artigo “Industria Cultural e manutencdo do poder”,
disse (Revista Cult, nimero 154, pag. 65):

A indUstria cultural é fator de coesao social. Seu poder reside em reforcar as
relacdes de poder estabelecidas, zelando para que a ordem dada mantenha-
se constante e que o sistema que a alimenta nao seja desestabilizado. Ao
reforcar o carater sempre igual das relacdes, a passividade diante da
realidade, a auséncia de critica e o comportamento servil, ela cumpre o papel
gue o sistema dela espera. Nenhum esforgo intelectual é exigido do ouvinte
ou telespectador, o que coloca os produtos da industria cultural em evidente
oposicao as obras de arte, que requerem concentracdo e capacidade mental
para sua compreensdo e fruicdo. A diversdo, comumente usada como
pretexto para o consumo da cultura padronizada, é, no fundo, apologia da
sociedade administrada. Depois de uma jornada dedicada a reproducgdo do
capital nas fabricas e nos escritérios, nada mais salutar do que a necessidade
de descanso e relaxamento que a diversdo proporciona. O ciclo esta
completo! Assim, “a diversdo favorece a resignagcdo, que nela quer se
esquecer’.

Em algumas telenovelas, pode-se comparar a relacdo entre empregados e
patrdes ficcionais com o reforco do “carater sempre igual das relagdes”, da
“passividade” e do “comportamento servil” citado por Cordeiro Silva.

E claro que se pode demonstrar, por exemplo, a crueldade de um vildo para
com seus subordinados. A questdo € que o0s subalternos, especialmente as
empregadas domesticas, sdo representados como “animais de carga” em certas
telenovelas brasileiras. Nesses programas, tais personagens ouvem as mais
esdruxulas, ultrajantes e descabidas ordens e as acatam com a mais fiel e acritica
subserviéncia. O que causa perplexidade ainda maior no autor dessa monografia é
gue, em muitos casos, esses personagens sao insultados pelos seus patrées e
reagem aos impropérios de forma passiva, como se nao lhes coubesse lutar pelo
direito de serem respeitados.

Contudo, néo se quer dizer que, sO por apresentar relacbes empregaticias tdo
estapafurdias, essas novelas facam parte de um “movimento conspiratério” para
oprimir as massas.

E notavel nessas relacbes entre personagens ficticios o fato de elas n&o
obterem rejeicdo massiva do publico.

A estética das tramas parece guardar alguma intima relacdo com o horario

em que sao exibidas. As novelas transmitidas pela Rede Globo de Televisdo apds o
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Jornal Nacional parecem se destinar a um publico mais “empresarial” que as demais
tramas globais. Nesse aspecto, elas se assemelham ao Jornal da Globo. As novelas

supracitadas encontram-se, na grade horaria, entre o JN e 0 JG.

3 METODOLOGIA

O objetivo da pesquisa foi confrontar a atual realidade da comunicacdo com
0s estudos elaborados pelos tedricos vinculados a Escola de Frankfurt. Assim, a
revisdo bibliografica em conjunto com a analise documental de caso parece ser o
melhor método, pois permite a critica das teorias do passado e dos fenébmenos do

presente.

3.1 PARADIGMA ESCOLHIDO

O paradigma escolhido foi o qualitativo, pois o foco do trabalho foi 0 exame e
posterior julgamento do atual funcionamento midiatico tanto quanto das obras, ou de
partes delas, dos tedricos ligados ao Instituto para a Pesquisa Social. Além disso,
ressalta-se 0 objetivo de dar nova cor as pesquisas comunicacionais ou aos
pensamentos sobre a comunicagao.

Examinar os elementos comunicacionais e seu atual discurso frente aos
receptores das mensagens, analisar as reiteracfes sociais e ontoldgicas desses
mesmos veiculos de comunicacao, investigar que conclusdes se pode obter ao
confrontar tal exame com os estudos dos “frankfurtianos” e com trabalho(s) afim(s),
elaborar um juizo critico (com forte viés autoral) dos fenbmenos modernos e das

teorias surgidas no passado — tal foi o intuito da presente monografia.

3.2 ESTRATEGIA DE VERIFICACAO UTILIZADA

Conforme diz Sonia Virginia Moreira no capitulo “Analise documental como
método e como técnica” (In: BARROS e DUARTE, 2005, p. 271 e 272):
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(...) a andlise documental compreende a identificacédo, a verificacdo e a
apreciacdo de documentos para determinado fim. No caso da pesquisa
cientifica, ¢, ao mesmo tempo, método e técnica. Método porque
pressupde o angulo escolhido como base de uma investigacédo. Técnica
porque é um recurso que complementa outras formas de obtencdo de
dados, como a entrevista e o questionario.

Na maioria das vezes é qualitativa: verifica o teor, o contetdo do material
selecionado para analise. Apesar de mais rara, também existe na versao
guantitativa, caso a finalidade do levantamento seja reunir quantidades
de informacdo em contextos identificados como essenciais para o corpus
da anélise.

Assim, a estratégia de verificagdo utilizada foi a pesquisa de exemplos dados
pela midia (através de telenovelas, jornais, publicidades), andlise critica da midia e
do pensamento de quem teorizou sobre ela. As obras “frankfurtianas”, ao terem seus
escritos citados, foram chamadas a dar suas opinifes a respeito de problematicas
comunicacionais. Contudo, deve-se salientar que, embora essas opiniées sejam
explicitadas aqui, a realidade comunicacional da época em que essa monografia foi

escrita ndo é a mesma que influenciava as obras “frankfurtianas”.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A Humanosfera®® (o conjunto de areas de atuacdo, influéncia e vivéncia
humanas) pode ser estudada através do espaco antropico. O humano modifica o
ambiente onde vive e, através da vivéncia em sociedade, desenvolve caracteristicas
culturais distintivas. Sociedades humanas se distinguem uma das outras pelas
caracteristicas culturais. Dentro de cada sociedade, endogrupos também se
diferenciam por éthos préprios (hébitos, visées de mundo, modo de vestir, linguajar,
julgamentos a respeito de si e de outros endogrupos e sociedades).

Cada Humanosfera exibe suas proprias qualidades e problemas, eles estdo a
vista de todos. As Humanosferas, ou melhor, o conjunto de humanos que a compde,
nao consegue (e nem costuma tentar) esconder seus problemas sociais. Esses sao
muitas vezes absorvidos, internalizados, “naturalizados”. Guardadas as devidas

proporgdes entre as duas sociedades, pode-se conceber um brasileiro que va ao

1 Neologismo criado pelo autor dessa monografia.
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Haiti e figue impressionado com a situacdo social daquele pais, sem, contudo,
pasmar-se com a pobreza ainda existente em sua Patria.

De semelhante maneira, a pobreza dos espacos publicos brasileiros € pouco
narrada pelo atual jornalismo do Pais, se comparado com a cobertura de alguns
eventos externos que em quase nada influenciam a vida brasileira.

Por vezes, ao tratar de situacbes de miséria ou corrupcao, certos veiculos
comunicacionais utilizam uma maneira sensacionalista ou tacham o Brasil de um
“‘pais de corruptos”, “onde tudo acaba em pizza”, “onde nada se resolve”. Essas
maneiras de se referir ao Pais s6 produz na superficie reflexiva uma imagem
desanimadora, que por vezes gera uma apatia pessimista na populagéo.

Existe na comunicacdo feita por “grandes veiculos de imprensa”’ certa
influéncia de seus patrocinadores, que em geral possuem um grande aporte
financeiro e transitam no meio empresarial. As novelas, especialmente as
transmitidas no horéario nobre, parecem fortemente influenciadas por esse meio. A
estética com a qual elas se apresentam difere muito da estética da realidade.
Grande parte dos personagens é rica e tém vinculo de alguma natureza com um
empresario. Mesmo os pobres da teledramaturgia n&o parecem tao “pobres” assim.

Algumas publicidades ajudam a recriar o contexto real. Elas exibem um uso
ou uma experiéncia ideal das formas que falseia a realidade. O produto é
maximizado (0 maximo possivel), seja de que forma for. Nem que para isso seja
necessario deslocar o atributo principal do produto (ele mesmo) a um segundo
plano. As vezes, em uma propaganda de sanduiche, o produto (mais) anunciado é
o brinde (uma figurinha, um boneco, um porta-chaves...).

Todas essas caracteristicas sdo “marcas” da atual Humanosfera do Ocidente,
que se espalham para outras partes do globo. A industria cultural e outros atributos
desenvolvidos no capitalismo sdo alguma dessas “marcas”.

E necessario compreender o funcionamento dessas caracteristicas
humanosferisticas. Assim, poder-se-a conservar as qualidades de algumas delas e
melhorar outras, que se encontram deficitarias.

As estruturas comunicacionais precisam mudar. As propagandas tém de ser
mais realistas, menos “‘megalémanas” (o produto pode ser enaltecido, mas sua
maximizagdo deve ficar aquém da utopia). As novelas e noticiarios devem

apresentar contextos mais proximos a realidade da maioria da populacdo. A
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educacdo da sociedade deve visar a critica e a sabedoria. Enfim, a atual

Humanosfera apresenta caracteristicas a serem corrigidas e melhoradas.
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