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EDITORIAL

A temitica do Congresso Internacional em Comunicacido e Consumo,
realizado na ESPM no segundo semestre de 2018, “Comunicacio,
Consumo e Alteridades”, foi escolhida tendo em vista o fato de que as
negociagdes coletivas das politicas de reconhecimento e as gestdes das vi-
sibilidades implicadas nas praticas mididticas participam da estruturag¢io
de culturas de consumo, reatualizadas na valorizagido de certas formas
de vida em detrimento de outras. A edicdo de Setembro-Dezembro de
2018 da revista Comunicagdo, Midia e Consumo amplia essa discussio
e traz artigos que atravessam tais questionamentos a partir de diferentes
perspectivas tedricas.

Em um primeiro eixo, trazemos artigos que se voltam para essas
inquietagdes sob o ponto de vista dos mecanismos de controle e de admi-
nistragdo de desejos. O primeiro, de autoria de Michael Marder, aborda
o descarte como afeto e a forma que ele engendra as relagdes sociais e
as praticas mididticas. A questdo dos objetos ndo apenas como itens de
consumo, mas também como mediadores de relacdes sociais é tema do
segundo artigo: Maria Luiza Zenobio de Assumpgdo Villar Lauthiitte
e Alberto Cipiniuk referem-se a um estudo dos aderegos utilizados em
filmes hollywoodianos sob a dptica das trocas simbdélicas. Também no
campo que correlaciona as questoes afetivas e politicas, o terceiro artigo,
de autoria de Judith Cavazos-Arroyo e Rogelio Puente-Diaz, traz ques-
tdes sobre efeito de confianga na marca a partir da cobertura televisiva



em um grande desastre no México. Trata-se de um aspecto que dialoga
com o artigo de Fernanda Martinelli, Jodo Guilherme Xavier da Silva
e Sofia Zanforlin, que discute a relagdo entre dindmicas do capitalismo
e retéricas em torno das migragdes internacionais a partir da andlise de
campanhas publicitdrias. O trabalho de Melina Meimaridis e Thaiane
Oliveira estuda as interagdes e as motivagdes da prética do spoiling sob
a perspectiva dos fas.

A memodria e as suas materialidades em articulagdes testemunhais
compdem o segundo eixo desse ndmero. As conexdes estabelecidas,
bem como os papéis sociais e as performances presentes nos testemu-
nhos de sofrimento em programas populares sdo tema do sexto artigo, de
autoria de Vera Regina Veiga Franca, Fabiola Carolina de Souza, Filipe
Monteiro Lago e Paula Lopes. ] as formas de assimilagio e disponibili-
zac¢do das memorias pelos meios digitais como instincias agenciadoras
das estratégias dos meios em narrativizar e gerenciar os saberes sio trata-
das na investigagdo proposta por Diogo Andrade Bornhausen e Norval
Baitello Junior.

O terceiro eixo temdtico diz respeito a articulagdo dos afetos as prati-
cas religiosas de consumo. O pendltimo artigo, de autoria de Ronivaldo
Moreira de Souza, problematiza a relagdo de simbiose entre religido e
mercado a partir do entendimento do sagrado como um efeito de discur-
so presente na narrativa publicitdria. Antonio Hélio Junqueira, por fim,
analisa a enciclica papal Laudato si’, para pensar a constru¢io discursiva
das interfaces entre comunicag¢io, educacdo e consumo na sociedade
contemporanea.

Desejamos a todos uma 6tima leitural

Profa. Dra. Moénica Rebecca Ferrari Nunes
Profa. Dra. Eliza Bachega Casadei
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Lixeiranomia

Dumponomics

Michael Marder!

Resumo: O presente artigo aborda o conceito de descarte como elemento so-
cialmente compartilhado e a forma como ele engendra as relagdes sociais e com
o meio ambiente. A partir de uma reflexdo sobre o consumismo e sobre as formas
avangadas do capitalismo, o artigo discute as influéncias das vicissitudes da cor-
poralidade nas nossas formas de pensar. O descarte, nesse sentido, entranha-se
nos mais diversos registros de existéncia, de forma a reproduzir os efeitos que tém
nos elementos ambientais.

Palavras-chave: dumping; consumo; capitalismo.

Abstract: The present article approaches the concept of dumping as a socially
pervasive, theorising the forms it engenders in social and environment relations.
From a reflection on consumerism and on advanced forms of capitalism, the ar-
ticle moves on to discuss the vicissitudes of corporeality and their influence on
our ways of thinking in the age of global dumping. Dumping, in this sense, is
embedded in the most diverse strands of existence, so that it reproduces the same
effects it has on the environmental elements in our forms of thinking, everyday
living, and interacting with the world.

Keywords: dumping; consumption; capitalism.

1 Universidade do Pais Basco (UPV). Vitoria-Gasteiz, Alava, Pafs Basco.
https://orcid.org/0000-0002-2511-3402 E-mail: michael.marder@gmail.com
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Descartados

Todos os dias, estudos cientificos, reportagens mididticas e experiéncias
viscerais a respeito do estado acelerado de degradacdo do meio ambiente
nos atingem com forca crescente e desconcertante. H4 uma abundén-
cia de micropldsticos na dgua potdvel e a previsdo é de que, até 2050, a
massa total de materiais sintéticos langados no oceano ultrapassard a po-
pulagio de peixes. Grandes cidades em diferentes continentes adoecem
sob a névoa de toxinas contidas na atmostera durante os longos periodos
de smog extremo. Incéndios consomem grandes faixas de floresta devido
a uma combinag¢io do aumento das temperaturas globais, secas, plan-
tio de monocultura e pouco investimento (além da falta de vontade de
confiar no conhecimento local) na prevenc¢io de incéndios. A erosio e
degradacdo do solo, que ameaga a satde e fertilidade da terra, implica
acidificacdo, crescimento das taxas de salinidade e toxicidade, além da
diminuicdo da capacidade de nutrientes e a disponibilidade de oxigénio
para plantar raizes.

Da mesma forma que essas tendéncias empiricas sdo preocupantes,
elas também sdo um indicativo de uma alteracio sutil nas condicdes de-
licadas que sustentavam a vida no planeta até agora. Agua, ar, terra e até
fogo (os quatro elementos que, apesar de admitirem outras adi¢des, sdo
compartilhados pelas tradi¢oes filoséficas e miticas) ndo correspondem
as nossas representacoes mentais do que elas sdo’. A imagem mental
criada por uma pessoa quando ouve a palavra “4gua” raramente inclui
residuos pldsticos, cddmio, mercirio e chumbo, coliformes fecais e hi-
drocarbonetos de petréleo. Ao pensarmos em ar, normalmente nio o
associamos com diéxido sulftrico, 6xidos de nitrogénio e matérias expe-
lidas em queimadas ou em fdbricas de combustivel féssil. O significado
de solo nio tende a compreender metais pesados, fosfatos, dcidos inor-
ganicos, pesticidas e nitratos, hidrocarbonetos aromdticos polinucleares,
bifenilos policlorados, compostos arométicos clorados, detergentes e ra-

dionuclideos. Enquanto algumas mudangas sdo visiveis (por exemplo,

2 Para ser justo, ¢ incerto que os elementos tenham sido capazes de aparecer como sdo de fato.
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a manifestacio de smog fotoquimico), a grande maioria passa em bran-
co e ndo se apresenta a esfera da cognicio.

A balanca entre regra e excecio estd desequilibrada. Em comparagéo
ao passado ndo tdo distante, quando a preocupacio era voltada aos bol-
soes de poluicio, hoje as condigdes ambientais normais sdo tais que ar,
solo e dgua “pura” desviam da norma. N6s ainda precisamos alcangar no
pensamento a estranha realidade das consequéncias cumulativas que as
nossas tecnologias e economias geraram. A condi¢io atual da dgua e de
outros elementos apela para a necessidade de criar uma representacio
adequada do objeto alterado e um ajuste mental da parte do sujeito.
Com tal ajuste, nés também fariamos justica ao mundo que desaparece
diante dos nossos olhos.

Apesar de a filosofia iniciar em espanto, ela também pode terminar
em pavor. Se profundos o suficiente, esses dois estados mexem com o
dmago de quem quer que esteja experimentando-os. Ao contrério da
perspectiva complacente do mundo de acordo com as estruturas pré-
fabricadas de entendimento, a filosofia, no sentido mais radical do
termo, ¢ um encontro com a existéncia, que acontece em uma atmos-
fera da aguda falta do entendimento. I essa caracterfstica que coloca os
filosofos (me refiro a filosofia ndo como profissdo, mas como vocagio,
um chamado, uma dedicac¢io, um estilo de vida) fora de um estado de
fadiga, além de uma familiaridade habitual com o entorno do sujeito,
aparentemente indigno de tio pouco quanto um olhar de lado. Essa
também ¢ a qualidade que imbui a atitude filoséfica com uma alegria
e curiosidade infantil ou, na ponta oposta do espectro emocional, com
medo e precaucgio frente ao desconhecido. Entre as reagdes possiveis
as ultimas transformagdes nos elementos e condi¢gdes ambientais, uma
abordagem desdenhosa, apoiada por governos, corporacdes e ideologias
dominantes, ndo é uma opc¢do vidvel. O gosto da filosofia por arran-
jar um rendez-vous sem paralelos com o mundo é indispensivel hoje
em dia, porque nés somos realmente confrontados por um mundo al-
tamente desconhecido, esculpido pelos efeitos persistentes da atividade
industrial, pela primeira vez no século XXI.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 422-438, SET./DEZ. 2018
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O que eu proponho é entrar em contato com a for¢a tnica da dis-
ciplina capaz de abrir uma visio nido ortodoxa do mundo, avaliando o
que a Terra é e o que ela se tornou. Minha hipétese é a de que cada
regido elementar, cada dominio, incluindo crescimento e decrepitude
das plantas, estio num estado avangado de conversdo em um aterro para
producio industrial e seus subprodutos, isso sem contar o consumismo
e seus excessos. A liberacdo de grandes volumes de diéxido de carbono
na atmosfera e o uso indiscriminado de garrafas e sacolas plasticas, redes
de pesca, embalagens de alimentos, atualmente onipresentes nos ecos-
sistemas marinhos, sdo suficientes para considerar um depésito (de lixo).
Separado dessas préticas no tempo e no espaco, os seus efeitos — ou, seja,
os residuos — ndo sdo mais tragos insubstanciais no ar e na dgua, mas sim
forcas que remodelam habitat, climas e meios elementares.

Supondo que nés ndo estamos apaziguados pelos clichés da incor-
poragdo das nossas vidas e corpos no contexto ambiental, com o qual
estamos mutuamente constituidos, rapidamente descobriremos que o
fato de que o meio ambiente estd se tornando um aterro a céu aberto se
relaciona diretamente com a nossa existéncia. Nossas dietas, possibilida-
des sensoriais e doengas estatisticamente prevalentes (cancer, doengas
respiratdrias, diabetes, e assim por diante) estdo instigadas por uma mu-
tacdo elementar. De tal maneira, que a corporalidade, o fato fisico e
fisiol6gico da incorporagio, estd totalmente implicada nas dinimicas
do depésito.

Se nés concordarmos mais ainda com o ponto de vista da mente in-
tegrada (ao invés de separada) ao corpo, veremos que as vicissitudes da
corporalidade tém uma influéncia profunda na nossa forma de pensar.
As ideias se condensam em palavras-chave arranjadas em correntes
de livre associagdo; a enchente de informacdo submerge percepgio e
cogni¢do ao mesmo tempo. A mente ndo é menos afetada que o corpo
pela mutagio elementar que ela provocou. O depésito penetra nas mais
profundas fibras do nosso ser, os processos e eventos que criam o quem
somos: nossa humanidade, animalidade e vegetalidade, nosso raciocinio

e organicidade, sensagdo e percepcio, capacidades nutritivas, emotivas e
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de discernimento. Ao entranhar-se em diversos registros de existéncia, o
deposito os embaralha, reproduzindo os efeitos que tém nos elementos

ambientais.

As economias de dumping ou a utilidade arcana do
inatil
Ao terminar com um parceiro romantico, as pessoas se comportam como
um ser humano de maneira pior que um objeto descartavel: sem valor, o
ex-amante se mistura com o lixo. De fato, enquanto o capitalismo avan-
cado designa valores monetdrios até para coisas e atividades fora da esfera
econdmica per si, a hiperdesvaloriza¢do parece ser uma constante do
depésito do lixo ontolégico através de suas diversas encarnagdes. O lixo
¢ recusado, posto fora e rejeitado. No entanto, a drenagem de valor do
descartado ndo ¢ sem utilidade. Por um lado, a l6gica de desvalorizagio
orquestra furtivamente a manipulacdo inescrupulosa do desvalorizado e
o uso do que é considerado valioso. O jogar fora do desperdicio deriva
energia da queda do que cai massivamente. Por outro lado, o estado
“sem valor” pode ser uma etapa congelada e indefinidamente suspensa
de transvalorizagio, a transi¢do incerta e inacabada dos valores obsoletos
do passado para uma valorizacio flexivel a seguir. Seja como for, outra
positividade esconde sob a capa da negacio.

A massa que ¢ jogada fora ndo ¢é s6 recuperada depois de sua queda
e reintegrada aos circuitos de utilidade, como na reciclagem. Ao invés
disso, ela é utilizada na medida em que é descartada, desperdicada, con-
siderada inutil. As economias de mercado admitem abertamente essas
praticas. O dumping ciclico, estratégico, do comércio estatal, da ex-
pansdo de mercado e da precificagdo predatéria “cobrem a pritica de
exportar a precos abaixo do custo de producio” (WILLIG, 1998, p. 59).
Ao desperdigar propositadamente uma parte do valor incorporado na
mercadoria, eles sacrificam algo que devem eliminar como uma per-
da para garantir as possibilidades de lucros no futuro. Os beneficios da
desvalorizagdo, incontdveis por planilhas regulares, precisam ser vistos
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em uma perspectiva externa de contabilidade quasi-transcendental, que
garante a possibilidade do sistema econdmico como um todo.

O que se apresenta como uma perda pura no dumping é um ga-
nho especulativo de futuras acdes de mercado e poder de monopélio.
Nesse sentido, a conclusdo de Georges Bataille de que “a extensdo do
crescimento econdmico em si requer a virada de principios econdmi-
cos” (BATAILLE, 1991, p. 25) é perspicaz. No entanto, ¢ imprudente
pensar como ele quando diz: “se uma parte da riqueza (sujeita a esti-
mativa grosseira) estd condenada a destrui¢do ou pelo menos ao uso
improdutivo sem possivel lucro, é légico, ou até inescapdvel, ceder as
mercadorias sem retorno [céder des marchandises sans contrepartie]”
(BATAILLE, 1991, p. 25). “Sem lucro possivel” e “sem retorno” é como
o dumping deve aparecer nas planilhas da economia restrita de Bataille.
Expectativas sub-repticias de lucro e retornos de longo alcance além do
investimento dado, dos ciclos de consumo e produgdo, motivam esta
prética. Despesas generosas da economia geral e luxos sem sentido inun-
dam as “margens de operagdes sem lucro” (BATAILLE, 1991, p. 26)
reivindicando utilidade pelas nossas costas por meio da boa e velha astd-
cia da razdo. Eles sdo governados pelas leis de um jogo de contabilidade
que converte perdas em ganhos diferidos, diversdo em trabalho duro,
gasto em investimento, o menos em mais.

O aparente desperdicio de dumping econémico é compreensivel
dentro da légica do capital determinado a conquistar o mercado es-
trangeiro. Conforme os pregos despencam, uma massa de mercadorias
desvalorizadas é lancada aos consumidores na oferta de estabelecer um
padrdo de compra e um senso de dependéncia do item em questdo. Tais
maquinacoes devem dar ao produtor uma vantagem competitiva em
marketing e varejo. Mas, qual ¢ o significado filoséfico de vender algo
abaixo do seu custo de produgdo? Serd que isso ndo afirma, a curto prazo,
a ndo reprodutibilidade do capital, uma certa morte econémica? Ainda
assim, de forma hegeliana, serd que isso ndo se alimenta, também, da
morte, aproveitando o poder negativo da finitude e ocupando a posi¢io
de mestre, expressa na subsequente monopolizagdo do mercado?

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 422-438, SET./DEZ. 2018

=
o
%)
=
~
<




>
=
~
(9]
@)

428 LIXEIRANOMIA

Dumping coloca a economia geral a servigo da economia restrita e
extrai o valor excedente da desvalorizagdo. Para ndo ficar para trds, “a
legislagdo antidumping” cria um paradoxo préprio. Nos EUA, depois
que o Departamento de Comércio (DOC) recebe da International Tra-
de Commission (ITC) uma queixa preliminar a respeito de dumping,
emite questiondrios “a respondentes obrigatérios” nomeadamente os
maiores produtores estrangeiros e exportadores da relevante mercadoria
produzida nos paises em questdo. A papelada burocritica é tio extensiva
que “responder a um questiondrio antidumping normalmente requer o
desvio de recursos significantes da companhia e retém a expertise juri-
dica, contdbil e econémica” (LINDSEY; IKENSON, 2003, p. 2). DOC
combate fogo com fogo: ao denunciar um dump, o departamento mul-
tiplica o que ele opde. Se fossemos honestos ao lidar com o dumping,
terfamos que analisar e subverter as fundamentagdes tedricas e praticas
do capitalismo.

Para traduzir Marx na linguagem das leis do comércio neoliberal:
sob o regime do capital, o trabalho é sempre uma mercadoria subva-
lorizada, ndo importa o quio “justo” é o comércio. Enquanto o capital
existir, os proletdrios suportario permanentemente o peso da desvalori-
zacgdo e vao vender a sua mio de obra abaixo do seu valor total. Com o
aumento do precariado, os trabalhadores nem recebem o bastante para
a reprodugio das condi¢oes de producio, ganhando de volta abaixo do
“valor das mercadorias concedidas todos os dias ao portador da forca
de trabalho para que ele possa renovar seu processo de vida” (MARX,
1976, p. 276). A existéncia do capital implica ipso facto que os trabalha-
dores sdo subvalorizados. O valor excedente, a mais-valia, ou a por¢io
do valor do trabalho que ao invés de retornar ao trabalhador ¢ investida
no crescimento do capital, é equivalente 4 margem de dumping “que é
calculada subtraindo o prego de exportac¢do ao preco normal e dividindo
a diferenca (supondo que o resultado é positivo) pelo preco da expor-
tacdo” (LINDSEY; IKENSON, 2003, p. 1). Tente substituir o saldrio
no lugar ocupado pelo prego de exportagdo na equacio, e o valor total
criado pelo trabalho no lugar do valor normal. Vocé obterd a margem
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real do dumping do capitalismo, sendo a tinica medida antidumping o
comunismo, uma articulagido do comum que resiste a desarticulacio do
acumulo privado.

Na prética comercial do dumping, comércios se colocam tempora-
riamente no lugar dos funciondrios. Os comércios descartam uma parte
do seu valor para recuperar mais que o investimento inicial nas balangas
do poder econémico e da potencialidade. Os trabalhadores, ao contré-
rio, ndo veem os seus blocos de tempo-e-vida voltar para eles como a
empresa vé. O valor que, desviado deles, forja e reforca os meios de
opressdo deles cai como uma indiferenciada e indiferente massa, uma
palavra que Marx frequentemente usa no seu Das Kapital. A massivi-
dade crescente é um aterro no qual os trabalhadores sdo descartados,
recorrentemente, independentemente de suas capacidades tnicas e do
tempo de trabalho que colocaram. Mas hd outro aterro, com contornos
instdveis seguindo as bordas do primeiro. F o exército industrial (e, ago-
ra, pos-industrial) de reserva.

Abrangendo as massas desempregadas e cronicamente subemprega-
das, o exército-reserva de trabalhadores flutua conjuntamente com as
necessidades de produgio do capital, dilatando ou diminuindo de acor-
do com as fases de expansio e contracdo econémica. Dentro do processo
econdmico, a forca de trabalho em excesso da capacidade total de em-
prego ¢ inutil; desde a relativa externalidade da economia capitalista,
este excesso interpreta um papel vital: “O exército-reserva industrial, nos
periodos de estagnagio e prosperidade média, pesa sobre o exército ativo
de trabalhadores; nos periodos de superproducio e atividade febril, a
reserva coloca um freio em suas pretensoes” (MARX, 1976, p. 792). A
massa daqueles ansiosos para trabalhar, mas sem emprego faz com que
os saldrios caiam em proporcdo inversa ao crescimento do exército-re-
serva. Fissa massa pesa nos trabalhadores ativos, como Marx diz, fazendo
um dumping ainda maior nos saldrios que jd sdo um dump em si. O
crescimento do depésito humano, da dispensabilidade e inutilidade for-
mal, é tdo util para o capital que este “ndo pode estar contente com a
quantidade de forga de trabalho descartivel que rende o crescimento
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natural da populacdo. Requer, entido, para sua atividade irrestrita, um
exército-reserva industrial que é independente desses limites naturais”
(MARX, 1976, p. 788).

As linhas separando o exéreito de trabalhadores ativos dos reservis-
tas — o dump interno do externo — tém sido cada vez mais ténues ao
longo dos cento e cinquenta anos desde a publicacdo do magnum opus
de Marx. A relativa externalidade foi jogada para a interioridade eco-
noémica: desprovida da seguranca econdémica e forgada a trabalhar em
contratos a curto prazo, a oferecer trabalhos voluntdrios e servigos de
treinamento voluntdrio, e a trabalhar mais por beneficios percebidos do
que um saldrio real, a forga de trabalho flexivel é uma reserva para o ca-
pital explorar sempre que achar necessdrio. A massa de reserva pesa no
“exército ativo de trabalhadores” jd ndo de fora, mas sim por dentro. O
trabalho sofre desvalorizagio continua, deixando ao capital derivar o seu
valor do uso irrestrito do formalmente inttil. Ainda caindo, a mercado-
ria em dumping par excellence (quer dizer, o poder de trabalho) € sujeita
a superdesvalorizagdo depois de ser utilizada. A extracdo de valor do que
ja estd desvalorizado, da energia liberada no impacto do dumping, é
agora o modelo para instrumentalidade e uso em geral.

Condicoes de vida miserdveis, em outro sentido de dump em in-
glés, fazem parte do langamento massivo do trabalho mercantilizado.
Nos séculos XVIII e XIX, a proletarizacio ocasionou a urbanizacio, o
ripido deslocamento de populagdes agrdrias para os novos centros lo-
tados de producdo industrial em cidades que mais pareciam favelas. As
massas de trabalhadores industriais colocados em dreas urbanas passam
por “tal negagdo de toda a sensibilidade, tal confusdo suja de corpos e
fungdes corporais, tal exposicio a nudez animal e sexual, que é mais
bestial que humana”, nas palavras citadas por Marx de um relatério de
1866 sobre o estado da satde puablica (MARX, 1976, p. 8§13). Aplicada
ao proletariado, a bestializacdo discursiva é um tema familiar na eco-

nomia politica cldssica, tal como na obra de 1786, escrita por Joseph
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Townsend, Dissertation on the Poor Laws’. E, na verdade, o relatério
que entrou no Kapital de Marx emoldura tacitamente a bestializa¢io
da classe trabalhadora na obscenidade de lixo e do seu depésito: huma-
nidade reduzida a fungdes corporais, uma “confusio de corpos”, “tal
negacio de toda sensibilidade”.

A gentrificagdo pés-industrial de dreas centrais da cidade desloca o
depésito de lixo para outro lugar, por exemplo, as favelas — como nos
banlieues parisienses, e o redistribui globalmente para pontos da in-
dustrializacdo contemporanea, como Bangladesh. Tao mével quanto
o proéprio capital, o depésito de lixo urbano e suburbano é tanto ho-
rizontal, frequentemente coagindo estranhos para coabitar o mesmo
apartamento, quanto vertical, empilhando familias e individuos um em
cima do outro em arranha-céus. No pior dos casos, a gentrifica¢do aban-
dona pessoas na rua, sem teto e expostas aos elementos. Em todos os
outros casos, ela fornece um abrigo aos corpos que nio é um refigio*.

Nao ¢ de se admirar que o conceito de uso se tornasse tdo contorcido.
Nos falta acesso direto a utilidade por razdes “genéticas” — porque uma
coisa é necessariamente ttil para algo que ndo ela mesma, apontando
além do seu corpo em ser usado — e por razdes historicamente contin-
gentes — porque hoje em dia, considera¢des quantitativas e relagdes de
troca mediam a utilidade desde o inicio. Visto através da cAdmera obs-
cura do capital, o uso nio tem utilidade, e fendmenos aparentemente
intteis sdo cruciais para o aumento do valor.

Propésitos e fins singulares desaparecem do depésito de lixo que é
a nossa época. Se usarmos como recurso a linguagem de Nietzsche, o
depésito estd além do bem e do mal. A atitude tecnocrética, economi-
cista, voltada para a eficiéncia postula usos sem o bem, um conceito

3 “A fome doma os mais ferozes animais, ensina decéncia e civilidade, obediéncia e subser-
viéncia aos mais perversos. F'm geral, s6 a fome pode estimular e incentivd-los [os pobres] ao
trabalho; ainda assim, as leis dizem que eles jamais passardo fome. .. A restrigdo legal ¢ atendida
com muito trabalho, violéncia ¢ ruido... sendo que a fome ndo é apenas uma pressdo pacifica,
silenciosa, mas o motivo natural mais poderoso para a industria e o trabalho, ela apela para os
mais poderosos esfor¢os” (in POLANYI, 1957, p. 113).

4 Sobre a distingdo entre abrigo e refigio, consulte: HEIDEGGER, M. Phenomenology, Eco-
logy, Politics. Minneapolis: University of Minnesota Press, 2018.
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rechacado por suas conotagdes supostamente teleoldgicas e obsoletas.
Apagada estd a intuicdo bdsica de que o uso sem o bem néo é bom para
nada.

O retrato de uma coisa como sua propria lixeira

Vamos deixar para trds o panorama completo (e a esfera de produgio)
por um momento e considerar um modelo em miniatura do depésito
de lixo, que nés encontramos no universo do consumidor. Nos Estados
Unidos se pode observar como as compras sio duplamente embaladas
com zelo quase obsessivo. De copos de café de papel a sacolas plésticas
de supermercado, vocé sempre recebe um excesso ndo tdo simbélico
com a compra. E possivel citar razdes pragmadticas para essa pratica.
Usar dois copos descartdveis de café previne que seus dedos queimem
por conta da bebida quente (apesar de que um protetor de papeldo —um
objeto parcial que com sua prépria incompletude demarca a ineficdcia
do objeto principal — pode ser usado com esse propésito). Colocar uma
sacola dentro de outra faz com que a sacola ndo se rompa quando vocé
levar as compras para casa, e assim por diante. Mas até explicagdes sim-
ples como essas apontam algo diferente do principio da conveniéncia.

Na cultura da obsolescéncia, de mercadorias jd produzidas e consumi-
das como lixo, as coisas ndo trabalham como deveriam. Para preencher
as suas funcdes adequadamente, elas devem contar com suporte e re-
forgo disponibilizado por outras coisas, frequentemente do mesmo tipo.
Isoladamente, um copo de papel falha em segurar o liquido que contém
e uma sacola pldstica se desintegra, e é por isso que se introduz outro
produto de ma qualidade para fortalecé-los. Forca em ndmeros com-
pensa a fragilidade individual: o capital neoliberal transfere para arena
das mercadorias o mesmo principio que nega aos trabalhadores nas suas
vidas profissionais, colocando-os uns contra os outros e interferindo na
sindicalizagio do trabalho.

Estou ciente da cumplicidade silenciosa — literalmente: uma dupla
embalagem comportamental — entre a geracdo industrial de lixo con-

sumivel e a recusa do consumidor a se comprometer a usar objetos
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reutilizdveis que diminuiriam o desperdicio dos nossos estilos de vida.

(Isso também estd mudando gradualmente, pelo menos a respeito de ha-

bitos de consumo; em 2014, a Califérnia se tornou o primeiro estado dos

FEUA a criar uma lei banindo sacolas pldsticas de uso tnico). Isso dito, o

que me interessa ¢ como o fendmeno da embalagem dupla, considerada

normal no universo de consumo americano e suas extensdes metasta-
ticas a outras partes do mundo, encapsula a 16gica de depésito do lixo
além do antagonismo entre economia e ecologia. Como navegamos no
desconcertante dobro do duplo e do singular, uma ocorréncia ou uma
coisa duplicada em si mesma e uma disrupc¢do do horizonte repetivel

da experiéncia devido a esse redobramento material? Como as sacolas e

copos duplos criam um mundo de uso tnico onde a finitude significa o

fim, o término, ¢ finita la commedia?

Antes de cortado ao meio, aproveita as pontas de uma corda superestendi-
da, esticada entre o singular e o duplo, um em dois e dois em um. Vocé obtém
algo assim:

1. Macrossingularidade. Sacolas, copos, lencos contendo fibras de plds-
tico, e mundos nos remetem ao fragmento 89 de Herdclito: “Aqueles
que estdo despertos tém um mundo em comum [koinos kosmos], mas
cada um daqueles que estio dormindo se retira para o seu mundo
proprio e privado [idios kosmos]”. Esse fragmento ressoa, como um
estranho duplo, com outro de Herdclito, “assim como é um monte
de lixo [sarma] amontoado sem propésito, é também o mais belo
mundo [kallistos kosmos]”. Um mundo dos sonhos é isolado e iso-
lante. Na escuriddo do sono, tal mundo brilha para cada sonhador
separadamente, para o beneficio de cada um individualmente, ou
nem isso’. Se ndo houvesse nada além dessa fragmentacio, o mundo
seria uma pilha de lixo. (Idios kosmos)” = sarma. Copos e sacolas du-

plas sdo indicacdes de caminho para o sonhado mundo de consumo

5 Jean-Luc Nancy contradiz Herdclito tacitamente quando ele postula que “tudo se reverte a
equivaléncia geral em cada adormecido vale tanto quanto outro adormecido ¢ cada sono vale
tanto quanto todos os outros, cada um que aparega... Sono ou disparidades” (The Fall of Sleep.
New York: Fordham University Press, 2009, p. 17). Para aqueles cuja perspectiva revela a si
mesma? Como o sono vé a igualidade, “a medida comum a todos”? E isso é comunalidade ou
a igualidade formal e indiferente do lixo?
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privado, as indicagdes que superimpdem esses mundos ao comum,
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a ecologia, a qual eles quebram e aprisionam no isolamento idiético
(idios) do depésito. Ao macronivel, o depésito de lixo consiste em
singularidades acumuladas fortuitamente, independentemente de
um ao outro e dos circulos do metabolismo planetdrio. Sendo assim,
hd uma assimetria temporal entre os artefatos desperdigados-porém-
-duréveis e os processos ambientais: o instante de uso ¢ seguido, no
caso do pldstico, por séculos de decadéncia.

2. Microduplicagdo. Esquematizaremos um pouco. Depois que vocé
tira uma camada de embalagem, vocé descobre, como uma matrios-
ka, uma segunda embalagem idéntica dentro dela. Uma sacola dupla
(a expressdo em si junta dois em um) e um copo duplo sido coisas jo-
gadas fora dentro de outras coisas e presumidamente segurando algo
“real”, seja as compras ou uma bebida quente. Seus contetidos sdo
jogados dentro do que € jogado dentro do seu dobro em antecipagio
de ser jogado fora logo depois do fim da bebida ou de levar os pro-
dutos para casa. O lixo autorreplicado é uma casca a ser descartada
quando eu recolher o nicleo valioso. Mas nio tao rdpido! O ntcleo
nio estd encerrado dentro de uma fachada meramente exterior; ao
aborda-lo por fora, encontramos uma fachada por trds de outra facha-
da inutil, um deserto crescendo ao redor da mercadoria adquirida.

No micronivel, o descartado se divide em mais do mesmo.

Um copo duplo ou uma sacola dupla é uma coisa como sua prépria
lixeira, jogada em si mesma. O depésito de lixo, por sua vez, é massivo:
comegando com uma embalagem, aumenta a um fator de dois e entdo
¢ multiplicado por x nimero de itens nio reutilizdveis. Os contetdos
aparentemente valiosos sdo jogados ou despejados dentro dessa forma
de lixo volatil, rapidamente espalhada, autoduplicante e, ao mesmo
tempo, isolada. Lixos superficiais nos dizem mais sobre a ontologia do
que os contetidos preciosos. & como a dgua engarrafada cheia de micro-
plasticos, muitos deles derivados da prépria garrafa e tampa plastica. A
embalagem ¢ jogada dentro dos conteddos que ela contém; nés definiti-
vamente bebemos “a garrafa com a dgua” (WALKER, 2018, s.p.).
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No actimulo frenético que ji estd acontecendo dentro de uma sacola
ou copo que ndo dialeticamente é dividido em dois (estou, claramente,
fazendo uma alusio ao principio de Mao Zedong, yi fen wei er, “um di-
vide em dois”), entdo as consequéncias sociais, ambientais e globais sdo
desastrosas. Note que o processo de divisdo ndo é apenas reprodutivo.
Nem ¢é um resultado da iterabilidade, repitabilidade, a possibilidade de
reinscrever ou remarcar uma marca singular ou um objeto. A duplicida-
de de uma embalagem jogada dentro do seu gémeo idéntico — ou seja,
jogada virtualmente em si mesmo — é semelhante a fissio atomica. Seria
essa a projecio externa, material da autorrelagdo do eu e eu mesmo?

Na superficie, a embalagem dupla é o epitome da interconexdo ma-
terial das coisas, seja sob o titulo de res extensa ou res cogitans. De uma
maneira silenciosa, essa duplicidade transmite que nada nem ninguém
existe em isolamento dos outros, que a autonomia objetiva e subjetiva é
iluséria. Ndo obstante, na sua autorrepresentacdo consumista, conjuga
dois objetos que sdo cdpias fiéis uma da outra, um criptograma da ho-
mogeneizac¢do do nosso mundo. O mesmo combinado com o mesmo,
¢, na verdade, o modelo da realidade, da comunicagio e do pensamen-
to massificados, impingido sob nés na era do aterro global. Articulados
fisicamente, os dois sdo desarticulados ontologicamente, acumulados
e descartados no clima da obsolescéncia obscena. Esta duplicidade ¢é
oposta ao principio de Luce Irigaray “ser dois”, que implica o comparti-
lhamento da e pela diferenca (IRIGARAY, 2001, p. 12).

Se houvera alguma divida presente de que estamos lidando com
mais do que apenas papel e plastico, devemos considerar a duplicida-
de como o sine qua non da significagdo. A unidade quebrada do signo
consiste no significado e no significante, tomando o lugar de e em ul-
tima instncia substituindo o que o significante significa. Na obra de
Durkheim, Formas Elementares da Vida Religiosa, o precursor da di-
visdo do signo € o principio do antigo animismo, onde uma coisa €, ao

mesmo tempo, ela mesma e um recepticulo para mana, a alma que da
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vida e faz com que ela seja o que é (DURKHEIM, 1998, p. 50)°. Com
a mana, a drvore é uma drvore e nio é uma drvore; ela é ela a mesma
coisa e um transbordamento de si mesma. Isso também se aplica ao
sentido humano que, transbordando a materialidade do corpo que sig-
nifica, sobrescreve as autossignificagdes da matéria, a qual Derrida deu
o neologismo arquiescrita. O mundo é encantado porque, cheio de sen-
tido, estd transbordando em significagdes — em outras palavras, porque
os seres ndo coincidem completamente com as imagens rigidas (ideias,
conceitos) de si mesmos.

No processo de desencantamento, o que é duplicado é substituido
por si mesmo, pela sua réplica exata, apesar de ser fisicamente presen-
te, no local da sua substituicdo. Assim que o excesso de duplicidade
material é incorporado a coisa, ela perde o seu sentido. Uma coisa é
deficiente, indtil, e vazia de significado. Mais ainda se uma coisa for
acrescida da mesma coisa’. Ora bem, dado que a sindrome da sacola
dupla toca a vida humana em seu cerne, o que isso diz sobre a nossa
realidade é que, percebidos desde o ponto de vista da “subjetividade
automadtica” (Marx) do capital como sacolas e copos falantes, nés somos
substituiveis em relagdo a outros, que sdo presumivelmente os nossos du-
plos. A promogdo do trabalho em grupo e da cooperagdo em um lugar
de trabalho capitalista ndo valoriza a interdependéncia mttua e o com-
partilhamento de diferencas; ela s6 abriga a substituicdo prostética de
umas partes do capital humano defeituoso por outras, sempre a sombra
da redundancia (nos dois sentidos dessa palavra).

Ao segurar um copo dentro de um copo na sua mio, é esperado que
vocé descarte essa coisa dupla praticamente despercebida quando vocé
acabar com o seu café. Vocé fard uma boa agio se for recicld-la (ou
recicld-las). Mas vocé vai agir com um atraso despercebido. Antes de
qualquer acdo da sua parte, vocé ji recebe de uma barista uma coisa

6 “Once he [the primitive] arrived at the idea that man is a body that a spirit animates, then he
must of necessity impute to natural bodies that same sort of duality, plus souls like his own. The
phenomena of the physical world above all — the movement of the waters or of the stars, the
germination of plants, the abundant reproduction of the animals, and the rest — are accounted
for by the soul of things” (DURKHEIM, 1995, p. 50).

7 Essa falta de sentido ndo impede a légica econémica de explorar esse defeito e lucrar com ele.
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descartada dentro de si mesma. F essa oferta é nada menos que um
convite sutil a descartar seu futuro, além do futuro possivel do nosso
planeta. O copo se torna o seu préprio lixo e a sua prépria lixeira, des-
cartado junto com os restos de sentido que tivera uma vez. Apesar de seu
tamanho diminuto é uma lixeira para a pessoa que faz a sua bebida, para
vocé que a bebe, e para o ambiente que nés todos temos em comum.
Mais do que uma bebida quente, isso é o que vocé consome.

N3o hd quase nada mais lucrativo do que o depésito (de lixo, e ndo de
luxo — quer dizer, de dinheiro em excesso a necessidade de uma conta
bancidria). Dentro das logisticas capitalistas descobertas por John May-
nard Keynes, ndo seria mais lucrativo triplicar ou quadruplicar as coisas,
inserindo um copo dentro de um copo dentro de um copo, e deixar com
que o deserto, que é o depésito de lixo, cres¢a exponencialmente?

Nio ¢é suficiente s6 criticar, com escdrnio e desprezo, o desperdicio
da embalagem dupla e seus efeitos adversos no meio ambiente. Mais
que uma aberracio, o fendmeno expde elementos essenciais na criagdo
das coisas e na condi¢io humana na atual conjuntura histérica. As coisas
ndo sdo autossuficientes, nem os humanos, cuja existéncia tem o cari-
ter de ser jogada no mundo para nada, potencialmente desperdicada. A
questdo é como lidar com essa interdependéncia endémica ao ser. N6s
ndo podemos por um fim a duplicidade de signos nem podemos prever
a curva exata da jogada que € a vida humana. Mas podemos ir contra a
tendéncia de duplicar o corpo da coisa a custa de seu significado e viabi-
lidade ambiental. Com todo o nosso 4nimo, devemos pressionar contra
a determinacdo fatalista do depésito de lixo existencial, direcionado nes-
se momento histérico para a finalidade de desperdicio util.
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A streetcar named consumption, an object named
desire

Um bonde chamado consumo, um objeto chamado
desejo

Maria Luiza Zenobio de Assumpgao Villar Laufhiitte!
Alberto Cipiniuk’

Abstract: The focus of the present article is the Design Field inserted into
the Cinema Field and its intervention in the production of props for Hollywood
movies, which are desired by consumers after. The Nike Air Mag sneakers, for
example, worn by the character Marty McFly in the movie Back to the future part
11, created a sort of countdown by viewers for its launch. In 2011, Nike launched
it on the market in a limited number of only one thousand and five hundred units
in a virtual auction whose initial bid was five thousand and five hundred dollars.
All pairs were sold quickly. Our goal is to understand the consumption of such
props based on the theory of symbolic exchanges developed by Pierre Bourdieu.

Key words: design; props; desire; consumption; Pierre Bourdieu

Resumo: O foco de interesse presente artigo é o Campo do Design inserido no
Campo do Cinema e sua intervengdo na produgdo de objetos cenogrdficos para
filmes de Hollywood que, posteriormente, sdo desejados pelos consumidores. O
ténis Nike Air Mag, por exemplo, usado pelo personagem Marty McFly no filme
De volta para o futuro 11, criou uma espécie de contagem regressiva pelos teles-
pectadores para seu langamento. Eim 2011, a Nike langou no mercado em um
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nimero limitado de apenas mil e quinhentas unidades em um leildo virtual cujo
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lance inicial era de cinco mil e quinhentos délares. Todos os pares foram vendidos
rapidamente. Nosso objetivo é compreender o consumo destes objetos com base
na teoria das trocas simbélicas desenvolvida por Pierre Bourdieu.

Palavras-chave: design; objetos cenogrdficos; desejo; consumo; Pierre Bourdieu
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Introduction

According to the theoretical aspect which we use to our research and
to such article, the Design Field begins its constitution dating from the
second half of the 18th century, more specifically from the Industrial
Revolution, which offered the conditions of possibility for the develo-
pment of a new field of professional activity for a set of technological
innovations, as well as to the new social needs which emerged during
this historical period, as described by Adrian Forty (2007) in the book
Objects of Desire.

Forty (2007) reported that, regarding industrial artifacts, the word
design could assume two main meanings. The first referred to the ap-
pearance or to the shape of the objects which was determined under
judgments related to notions of beauty. The second sense was related
to the preparation of rationalization instructions for the production of
manufactured goods, i.e., the first referred to the aesthetic dimension
and the second to the utilitarian dimension of the industrial object. Ac-
cording to such meanings, it is clear that it would be a huge mistake to
separate them, because the word design shows, in a broader sense, that
the appearance of the objects is a consequence of the conditions of their
production, that is, their material dimension cannot be detached from
its symbolic dimension. It is not, therefore, a question of opposing one
and the other, but of understanding them as complementary of each
other.

At the same time, one of the important aspects brought by Forty in
Objects of Desire, was the historical situation where the phenomenon
design first occurred, by establishing it as an integral part of the produc-
tion system of manufactured goods which is native from the capitalist
system, it was implicit that the manufacture of industrial objects aimed
for profit for the manufacturer and that the design not only had the ob-
jective of making them beautiful or functional, but also give them the
production of added value. Forty emphasized that this is what design is,
therefore, it is a social practice in charge of creating or producing ob-
jects, mainly industrial ones and also the “desire” of consumption itself
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by such objects. Besides, this is the title of Forty’s book who generally as-
ked us: who actually produces desire for this or that object? This notion
was very important for the approach about design, because it was clear
that the industrial production mode builds not only the object itself, but
also the desire of its acquisition — its necessity —, as well as other symbo-
lic notions that surround it.

By symbolic notions are meant the processes used by designers in
order to win over the consuming public for something or anything that
has or does not have use value. Such as, for example, the important
contribution of design for the construction and legitimation of abstract
social value as was the case of extreme cleanliness (FORTY, 2007). This
notion was built or produced at the same time as such industrial ob-
jects related to personal hygiene of people and maybe this is the most
important content of the book Objects of Desire, in which it would be
possible to think about the Design Field. Vacuum cleaners with freaky
shapes, for example, were produced in abundance from 1920 as soon as
the industry realized that they could be the biggest opponents against
what people called dirty. The vacuum cleaner besides being impor-
tant, is emblematic, because an abstract cultural arbitrary, such as the
“ cleanliness “ or the “ hygiene “ is embodied in an industrial object
which presents itself as a tool to “ eliminate “ or to suck the “dirt” from a
place called “dirty”. Furthermore, and by the way, the organization (ra-
tionalization or ordering of spaces) and the hygiene were considered the
origins of beauty. Thus, it is possible to observe that hygiene exaltation
was expanded with extreme force by the market, i.e., by manufacturers
of vacuum cleaners and, consequently, the housewives have come to
consider that it was of the utmost importance do not allow the dust to ac-
cumulate. The demonized notion of accumulated dust was a symbolic
notion brought forth by the producer market itself of hygiene products,
including the vacuum cleaner. As highlighted by Forty (2007), the rise
of capitalism is unavoidably linked not only to the production of indus-
trial objects, but also to the ability to “innovate” and sell the products.
Moreover, innovate or the concept of the production of the “new” for
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commercial purposes was also a product or a social technology produ-
ced by the Industrial Revolution to legitimize the production of values
or to transform the old symbolic values into those which were interested
in the production of added value. So, the design needs to be understood
more broadly, not only restricted to the objective aspects of the product,
i.e., technical aspects, but also in relation to the production of symbolic
notions which helps in order to build it, because they have substantially
changed the way we perceive the goods. There is something far beyond
the function and utilitarian purposes of industrial objects to be investi-
gated. That is, the value of use can be examined from its meanings, their
functions and their visual aspects.

With time, houses were filled with industrial objects that are currently
sold in thousands on a daily basis. Design field theorists have obser-
ved that the objects constitute the surroundings and the environment
itself of each individual. In the last paragraph of Objects of Desire, Forty
(2007, p. 330) has written: “Such book [...] intended to show the ways
in which design transforms ideas about the world and social relations in
the shape of objects”. It is obvious that the design cannot be understood
as something independent, something in itself, but as a social practice
which was performed to meet social demands. It is a way of working, of
producing objects inserted into the capitalist industrial society. When
we understand the revealing design phenomenon of the economic sys-
tem of industrial society, we will conclude that it is also determined by
cultural values that emulate this production method. At the same time,
the demand for the design phenomenon can be understood as a social
practice which produces pieces that operate as a code of social distine-
tion of different groups of society.

We note that, as Gustavo Bomfim explained (2014), the design is
translated into a representative activity both of the objects of use and of
information systems which materialize through themselves the ideals,
the archetypes, the convictions and also the contradictions and the
inconsistencies of a society, incorporating a portion of the values and
cultural events which compose it. In addition, the design is part of the
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cultural creation of a society and, as such, it is also a social practice of
the aforementioned society, expressing or even denouncing their perfec-
tions or imperfections.

The consumer society is evidenced primarily by the socially construc-
ted desire for possession of what exceeds the necessary and it is frivolous.
The constant insatiability for purchasing something “new”, which is
preliminarily satisfied soon, generates other necessity with something
automatic which is inserted in an endless cycle of consumption.

If developed especially with the Industrial Revolution, the consu-
mer society gains greater agility throughout the second half of the 20th
century, when consuming comes to mean economic development and
element of mediation of the various relations which are established in
societies.

It is perceived that the objects have become members of our frequent
activities. The new relations established between objects and social
subjects are based on the practice of consumption, in which the impor-
tance of the objects is increasingly valued by people. A wide range of
objects was developed and it was available to the consumer, extrapola-
ting the full purchase needs. In fact, it turns out that there is no longer
the prospect of simply buying an object only for its intended use without
the possibility of its power of choice. In view of this, the election of a
specific object becomes significant, because the choice personalizes its
owner. Such subject is inserted, above all, into a group of a particular
economic order, joining their peers and differentiating itself from the
other social classes.

The goods establish the basis of the existence of consumption, cons-
tituting endless creations which will soon be destroyed and replaced, as
well as the desire for this or that commodity. However, for what reason
people started to wish for themselves an object which is in a movie?
It is considered necessary for this paper to understand the Production
Design of the movie for the development of such complicated social
demand. Objects of various Hollywood movies are found for sale in auc-
tions, galleries, stores and even in American museums. The goal of the
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present article is to understand the consumption of such objects based
on the theory of symbolic exchanges developed by Pierre Bourdieu.

Among cars flying and other wonders of the year of 2015 pictured in
the movie Back to the Future II® broadcasted in 1989, one of the items
created a sort of countdown by viewers for its launch until that exact
year. The Nike Air Mag sneakers used by the character Marty McFly,
played by Michael J. Fox, besides seemingly comfortable, automatically
adjusted to the feet. Before the expected, in 2011, Nike put it on the
market. Even without such automatic adjustment technology, the item
was released in a limited number of only one thousand five hundred
units in a virtual auction whose initial bid was five thousand five hun-
dred dollars.*

Consumption practices occur within a symbolic universe. From Pier-
re Bourdieu on, the notion of field can be identified as, for example, in
the Field of Literature or in the Field of Fashion and, therefore, it is
believed that it can also be used for the movie industry. In dealing with
this article, our focus of interest is the Field of Design inserted in the
Field of Cinema and its intervention in the production of props, which
are subsequently desired by consumers.

Objects act as mediators of human relationships, or still, as interme-
diaries among man, his wishes and his desires. And it is to that extent
that we will approach the relations between consumers and some props
of the Hollywood movies.

The consumption of props

Until the first half of the 20th century, especially Hollywood credits, the
work of Production Design was called Art Direction.” However, such
productions and even American independent productions currently

3 Back to the future part 11 [feature film]. Dir. Robert Zemeckis. Amblin Entertainment, 1989.
108mins.

4 http:/iwww.cinepipocacult.com.br/2012/10/objetos-mais-cobicados-do-cinema.html Available
in: Accessed on: June 20, 2017.

5 We note that Art Direction credit often and currently appears as a function subordinate to
Production Design.
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present the credit of Production Design which refers to the design or
election of environments, furniture and props. The Production Design
embraces so in addition to scenography (including furniture and props),
costumes, make-up and special effects. Under this article, the intention
is to approach both props, and objects, and costumes used by the actors.

Vera Hamburger (2014, p. 46) described that props are called the
fundamental elements for the conduct of the action and also the objects
of personal use of the characters and figuration, such as a travel bag, for
example.

The work of the production designer surpasses the function of be-
ing a mere interpreter of the director of the movie. Vincent Lobrutto
(2002) disclosed that the process of the Production Design presents the
script with visual references, color palette, texture options, architectural
and time details, the selection of furniture and objects. The produc-
tion designer creates a visual set that supports history and intends to
communicate with the viewer. Ward Preston (1994) discloses that the
production designer has visual tools to induce emotions and this is its
ability to manipulate visual associations which define the style of a well-
-designed movie. We agree.

With hair tied back and wearing a black dress, Holly Golightly cha-
racter from the movie Breakfast at Tiffany’s®(1961), played by Audrey
Hepburn, walked through the streets of New York carrying a cigarette
holder and elegant sunglasses.” The film was not only a Hollywood hit
but also led in popularizing the model of sunglasses when it was not
yet widely known. The character of Holly Golightly caused quite a stir
and is thought to aid in changing views of women at the time. Holly
has a free spirit, she knows what she likes, and she is very stylish. From
the enormous sunglasses to the pearls and cocktail dress, Holly’s look is
timeless and still copied today. The sunglasses, as well as Holly herself,
synthesize the cultural arbitrary that it is now considered fashionable.
Are these constituent factors of consumer desire for such an object? The

6 Breakfast at Tiffany’s [feature film]. Dir. Blake Edwards. Jurow-Shepherd, 1961. 114mins.
7 We can not help but wonder why the glasses are considered “clegant”.
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Manhattan, by Oliver Goldsmith, is still on the market today for sale
now for three hundred and sixty dollars.®

The black leather jacket worn by Johnny Strabler, leader of the
“Black Rebels Motorcycle Club”, character played by Marlon Brando in
the movie The Wild One’(1953) has become a symbol of a generation,
meaning rebellion and freedom. Maybe, that is the reason why almost
everyone needs a biker jacket still nowadays, sixty-five years after Brando
donned one. If you're looking to follow suit and ride away on the biker
trail, where do you start? Officially known as Perfecto, the jacket was
used as a garment by James Dean and by Bruce Springsteen. Its original
manufacturer was Schott, which was the first company to apply zippers
in jackets and currently selling them for something between seven hun-
dred and nine hundred dollars."

Since 2001, the virtual store Premiere Props'!, with the slogan “Bring
Hollywood Home”, sells numerous objects and costumes. Weekly, the
store does virtual auctions and each item includes a certificate of au-
thenticity in order to ensure its integrity. The store has partnership with
several movie studios, such as Paramount Pictures, MGM, 20th Cen-
tury Fox and Universal, and the main independents, such as Spyglass
and Constantin Film, among others.

Inside The Forum Shops, in the city of Las Vegas, it is located the
store Antiquities'? which sells, among its various articles, props and cos-
tumes of Hollywood movies signed by some directors, actors or even by
the whole cast. The jacket used in Rocky II" and signed by Sylvester
Stallone, for example, was sold for four thousand, ninety-five dollars.
However, we ask again for what reason people started to wish an object
which is in a movie? How did this process begin?

8  http:/www.eyegoodies.com/Oliver-Goldsmith-c-372.html Available in: Accessed on: April
20,2016.
The wild one [feature film]. Dir. Laszlo Benedek. Columbia Pictures, 1953. 79mins.

10 https://www.schottnyc.com/search.cfim?searchterm=perfecto Available in: Accessed on: April
20,2016.

11 http://www.premiereprops.com Available in: Accessed on: April 20,2017.

12 http://www.antiquitieslv.com Available in: Accessed on: April 20, 2016.

13 Rocky II [feature film]. Dir. Sylvester Stallone. United Artists, 1979. 120mins.
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Hollywood movies have a major impact on material culture of the
United States and Britain since, at least, the 1920s, described Anne
Massey (2000, p. 2), author of Hollywood beyond the screen: design and
material culture. Through the scenography and props used in movies, it
was possible to define a direction for what we call tendencies, influen-
cing and inspiring millions of Americans, as well as thousands of other
citizens from different countries, as happened with the author herself
who is from England. Massey (2000, p. 3) reported that her book blends
into the stories of the generations of her own family, in particular from
both writer’s grandmothers. Massey’s paternal grandmother, Violet
Green, was born in the town of Consett in England in 1913. For several
years, Violet, a big fan of Hollywood movies, had gone to the movies
at least twice a week and, like many other women of her social class
and age, copied the clothes and hairstyles from Hollywood movie stars.
Sarah Johnson, Massey’s maternal grandmother and also from England,
was born in 1911 and shared the same enthusiasm for Hollywood mo-
vies. Sarah desired to resemble Clara Bow in the 1920s and Olivia de
Havilland in the 1930s. Massey’s parents were equally influenced by
fashion and behavior of Hollywood movie stars. Massey reported that
herself was later deeply affected by Hollywood movie’s lifestyle also she
witnessed her daughters watching Titanic'* several times in the late of
1990s. As fans of Hollywood movies, this was the common element
among the generations of her family.

We note that for the proposal of her book, Massey (2000, p. 4) defi-
ned material culture “as the study of how people have used objects to
cope with and interpret their physical world”. In this way, material cul-
ture becomes a kind of key to understand the impact of a movie on the
viewer during and after watching it.

In parallel, one of the aspects described by Gabrielle Esperdy (2007,
p. 199), author of the article From introduction to consumption: archi-
tecture and design in Hollywood movies of the 1930s, was that one of the
most convincing ways to transmit social messages is through scenography

14 Titanic [feature film]. Dir. James Cameron. Paramount Pictures, 1997. 195mins.
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and props. The scenography of Hollywood movies promoted the vision
of the American society, becoming even more convincing after techno-
logical advances in the 1920s.

With two hundred units only in Manhattan in 1907, the first movie
theaters were popular and synonymous of mass entertainment. It was
also when women of audience began to adore movie stars (MASSEY,
2000, p. 21-22). Fan magazines were introduced in the United States
like Photoplay and Motion Picture, both released in 1911, and stamped
what was called the “American way of life”. These magazines were po-
werful supporters of social ascent aspirations for a luxury life generated
by modern industrial society.

Massey (2000, p. 22) mentioned that until the early 1920s, the Uni-
ted States dominated movie productions on both sides of the Atlantic
Ocean. In 1920, the creation of luxurious scenography and rich cos-
tumes for Hollywood movies collaborated grandiosely as a reference
for increasing the consumption. This period was one of the most eco-
nomically expansive in the nation’s history. In 1922, the United States
Department of Commerce made the slogan “trade follows the motion
pictures”. Complementing Massey’s thoughts, Esperdy (2007, p. 199)
described that the press was talking about the growing film industry in
the United States. Magazines, such as The American Architect, Pencil
Points, and The Architectural Record, advertised movies as an ideal field
for architects because of spatial characteristics and advantages about
aesthetic knowledges. Through architecture and design observed from
scenography, it was believed to be possible to implant values and beliefs
that would become the realization of the “American dream”. Movies
really have become one of the most powerful ways to form opinion of
a civilization. Such configurations were dictated by movies, promoted
by press and applauded by audience. The United States has taken the
global lead in creating a consumer culture.
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In the movie Our Dancing Daughters”*(1928), there are two impor-
tant characters: Diana Medford, played by Joan Crawford, and Anne,
played by Anita Page. The popularity of the movie and its impact as a
vehicle for representing a particular lifestyle, could be verified in in-
terviews for the book Movies and Conduct written in 1933 by Herbert
Blumer. In an interview, a sixteen-year-old girl admits wanting a dress
exactly like that Joan Crawford wears in a scene. Indeed, Blumer found
that in a total of 458 autobiographies of high school students, sixty-two
percent copied some aspect of the Hollywood movie stars dresses. In
another interview, a seventeen-year-old girl tells about repeating the be-
havior of her favorite actress, Anita Page, after seeing her performing in
the same film (MASSEY, 2000, p. 29-30). The interviews reinforce the
idea that movies have been influencing consumption habits of several
generations. Massey (2000, p. 35) revealed that in 1928, the secretary of
the most significant trade organization for the motion picture industry,
Motion Picture Producers and Distributors of America, gave a speech
at a conference about people watching movies as animated catalogs for
ideas of dressing, decorating and living.

Allen W. Porter, quoted as an expert because of his position as a movie
curator in the Museum of Modern Art in New York, noted that movies
were a form of mass “education” of Interior Design. The middle class
duplicated in their homes the scenography they had seen in the movies.
Film studios received a huge number of letters from fans indicating the
scenography of movies was, in fact, serving as pattern for their homes.
Through letters, viewers asked for photographs, sketches and specifica-
tions of smallest decorative details. How many fans actually changed the
décor of their homes because of scenography is uncertain. However, the
desire of audience to imitate scenography from movies can be seen as a
symptom of the way American taste in houses was trending (ESPERDY,
2007, p. 206).

15 Our dancing daughters [feature film]. Dir. Harry Beaumont. Cosmopolitan Productions, 1928.
§5mins.
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Applications of the social theories of Pierre Bourdieu

In accordance with the theoretical guidance we have used, we consider
that we purposely imprint to objects certain meanings through their so-
cial use, what is already legitimized by the habitus.

We assume that some aspects of Pierre Bourdieu’s proposal, such
as for example, the notion of habitus, are appropriate in terms of con-
sumption. This would be, according to our point of view, a system of
symbolic representation in which relations of power and distinction are
fully diluted.

Reexamining the foundations of sociology, Bourdieu intended to dis-
cuss power relations and, therefore, also existing domination in their
theoretical assumptions regarding social structures, conceiving certain
notions, being the most relevant the notions of “habitus” and “filed”.

Bourdieu took up the notion of habitus and developed it as an organi-
zation of provisions in our ways of thinking, feeling and acting. Bourdieu
(1983) has explained that the term “disposition” seems particularly ap-
propriate to express in effect the notion of habitus, it is understood as
“disposition systems”, because it firstly expresses the consequence of
an organizing action, exposing thus an approximate meaning to words
like structure, for example. From another perspective, the term indi-
cates “a way of being, a habitual state (of the body in particular) and,
in particular, a predisposition, a trend, a propension or an inclination”
(BOURDIEU, 1983, p. 61).

Such dispositions or habitus are socially structured and mentally
structuring for each subject that makes up a particular society. They
were analyzed by Bourdieu as flexible, that is, conditional on social
structures, i.e., they are located in time and space, becoming dynamic.
Thus, which is as an example in a certain place does not fit for another.
The habitus seems something rooted in our daily lives, which emerges
randomly in our actions and in behaviors that we do not perceive ratio-
nally. Do we think before acting or simply act? It is a process supposedly
“natural” of which we are often no longer conscious and it seems routi-

ne in our lives. We simply reproduce it.
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Bourdieu (1983) has explained that the habitus produces both in-
dividual and collective practices. A system of provisions and cohesive
discourse is set up to provide and ensure the symbolic dominion of the
principles practiced by those dominated by each social class and such
speech is also noted in Hollywood movies which produce the sense that
objects are socially necessary through the affirmation of its symbolic va-
lue. Thus, the objects related to the characters that aim to synthesize
the understanding of what is elegant, beautiful or ugly, for example, are
inserted in the same social structure as those who designed them, the
production designers themselves. Bourdieu has observed that we belong
to social structures, that is, we are all agents of such structures. Thus,
we came to consider that the use of sunglasses similar to those of Holly
Golightly make us elegant. Note, for example, that Massey mentioned
that in the first decades of the 20th century, thousands of women used to
go to the movies at least twice a week, which was common among those
who belonged to the same social class. Therefore, these women were
inserted in same habitus. The habitus reproduces the peculiar practices

1 of the social structure, creating particular codes for

of a given class
this specific class and designing a logic for social behaviors such as, for
example, the way we behave in a certain ceremony or our table manners
or even regarding our mental and intellectual operations and all the
practices that surround us all the time, simply through actions.

By Bourdieu (1983), the notion of field presented is clarified as a
conflict space structured by dominant and also by dominated, whose
structure is strengthened by the participants and active agents on it. The
field should not be understood as a fixed structure. The specific interests
demarcate the set, such as economic ones for example, of agents who
are owners of the same habitus. The habitus is structured by the field
and the field consists of the habitus. What is copied from Hollywood
movies by the viewers was already legitimized or consecrated previously
by the circulation agents through the American collective habitus itself.
16 We note that, in fact, Bourdieu prefers to use the term “social place”, rather than “social class”.

He considers that the term “class” is more widely used among Marxists, but often he uses the
Y
term “class” or “social place” as synonyms.
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Or is this habitus influenced by the prior validation of what is “elegant”
in Hollywood?

Before we move forward, it is essential to understand the position of
agents within the field, because their operation is limited to the domina-
tion of the participants who determine what is inside and what “should”
be outside the field. What would that be that demarcates the monopoly
of the authority of these agents to affirm that this is design and that it is
not? The field is a consequence of the categorization system operated by
such individuals who at the same time work, and who are also objects
of this social action, suffering the results of this action, i.e., the social
agents are at the same time subjects and objects of the social actions ta-
ken by them. For example, the same person who designs or proposes the
use of the sunglasses Manhattan (the production agents), as examples of
elegance, also uses them. Thus, the power relations promoted by agents
and institutions, fighting each other inside the field to the legitimacy of
this or that cultural arbitrary, organize it and generate its internal struc-
ture, i.e., their reference codes, the values to be respected.

Other important agents in the field are agents of circulation, who are
responsible for establishing the bodies that operate after the production
agents invent or create the sunglasses, for example. They operate in the
consecration and legitimation of such objects. Who states that the props
of a Hollywood movie must and may be for sale by a particular price at
an auction or store? Besides, who decides whether the glasses model “x”
or “y” are elegant or not? Why is Hollywood a world reference for mo-
vies considered to be good for the majority of the public? For Bourdieu,
the agents of legitimacy or consecration are the ones who operate in the
circulation, i.e., in the definition of what is a good movie in Hollywood
and throughout America and also what is elegant or not. The field is a
social convention and a process of social differentiation, based on values
established by peers, founded by rules and consolidated by hierarchies.
Therefore, almost all, if not all the conceptions conveyed in our culture,
have meanings that emerge from these relationships built by the field. It
is the field that gives the role played by the films in the formation of the
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people in audiovisual societies such as ours. Thus, if you want to look
elegant, use the same sunglasses as Holly Golightly.

Our “competence” to watch a movie is not restricted to simply seeing
what is on the screen, but it is circumscribed in the social and cultu-
ral universe of individuals, in what Bourdieu called a prior disposition
which precedes not only the movie, but what we mean by ontological
reason for our existence.

As well as in design practice, we understand that the practice of cine-
ma is understood as a social practice, because the meaning of a movie
depends on the context or field in which it was produced and in which
it is watched. There must be an appropriate atmosphere for it to exist as
a form of social representation. In this sense, the movies present varied
conventions and social standards in an attempt to generate some mea-
ning for the public.

From there, we think of the production of meanings generated in
symbolic exchanges and we believe that the study of Production Design
is also capable of showing such meanings. Using Bourdieu’s notions, we
understood that the props began to participate in the practice of pro-
ducing symbolic exchanges and, thus, became themselves producers
of symbolic codes of consumption. The props introduced in the films
become, besides a cultural and symbolic production, a commodity to
be financially traded. Thus, we are faced with issues such as: for what
reason does a prop become the target of consumption by certain social
groups? In what ways do certain objects produce symbolic meanings,
becoming symbols of distinction between the social classes?

The importance of consumption is fundamental to the development
of capitalism, with the need to create new strategies to achieve ever-
-increasing profit margins and, even if it cannot be effectively put in
practice, this is present in the beliefs and desires existing in societies.
Consumption is a constituent part of contemporary culture, establishing
itself as a practice greatly encouraged by the capitalist system, through
which the various socio-cultural groups are related to each other owning
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or wishing to have certain products that act as dispute and distinction
elements.

Bourdieu (1983, p. 80) reported that “Since the history of the indivi-
dual is never more than a certain specification of the collective history
of their group or of their class”, it is possible to observe in the systems of
dispositions of each individual structural arrangements of habitus for a
specific group belonging to a social class. From this point of view, so the
habitus is the generator of the taste of social class and it is also unders-
tood as the cause of all practices. Thus, there would be a possible taste
for each social position and such taste is not free from the impositions
of life in society.

Bourdieu (1983, p. 84) explained that social groups tend to invest in
everything that contrasts them when compared to other groups, wishing
to express a particular identity, “I mean, its complete difference”.

In many cases, it is easy to identify socio-cultural groups, because
they are differentiated by the desire to possess certain objects in terms of
their predominant symbolic values considered representations of social
inclusion in a given group and status for the others.

It is observed that the socio-cultural groups that exercise the same
consumption practices permanently reproduce the same behavior,
which is based on characteristic representations of that determined set
of members. Simultaneously, the goods operate not as functional ele-
ments, but of social distinction, causing the desire of the social classes
to possess what has the power to highlight them in a certain way and we
return to the consumer case of the Nike Air Mag from the movie Back to
the Future 11, for example. Therefore, the irrationality of appropriation
of the symbols inserted in differentiated socio-cultural groups is establi-
shed through the desire to become a standard element included in a set
by acquiring the same object considered symbolically superior.

Bourdieu (1983, p. 83-84) referred to the set of “properties”, term
used in a double sense, of individuals or groups — “houses, furniture,
paintings, books, automobiles, alcohols, cigarettes, perfumes, clothing”
— and in the practices in which its distinction is evidenced — “Sports,
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games, cultural distractions” — because they are inserted in the habitus.
The taste, preference for material and / or symbolic appropriation of a
particular category of objects, is the generative formula that lies at the
beginning of the lifestyle. The Lifestyle translates it into a set of distinc-
tive preferences which are expressed, among others, in furniture and
clothing.

The rarer, “newer” and / or more luxurious, the more distinctive the
object is. Consuming reveals itself as a process of mediation of social
relations and revealing social distinctions, producing symbolic values
through objects, including the props of Hollywood movies.

Conclusion

Having the notions of Bourdieu prolonged, we humbly understand that
design is expressed in objects designed by designers, but what produ-
ces such process is instilled through the habitus of the social context in
which such designers are inserted and so do production designers and
the props of Hollywood movies. Thus, it seems to be a mistake to believe
that the symbolic value is in the object. Would it then be in the back
of each spectator individually, in the subjectivity of the consumer? We
conclude that meanings are in social structures and are reproduced by
the social agents inserted therein. The presence of the props in the auc-
tions and in the stores, confirms that the design process is in the social
context where it appears.

Auctions and stores are the legitimation of the Hollywood movie in-
dustry exalted through the props consecrated also by the agents of the
Field of Cinema. And why not to say that it is also by the Field of Design?

The props reflect the movie Hollywood dominance as a symbol of
power, ideologically symbolizing patriotic nationality and the pride of
possessing something that represents the idealized America of Holly-
wood movies. Hollywood is consecrated by the Americans who are
influenced by this great industry and by its circulation agents who work
there. Hollywood is at the same time the cause and effect, structured
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and structuring, of the social representation of the American nation as
sovereign and the affirmation of this social structure.

The habitus of the American social structure, both collective and
individual, is constituted also of this exacerbated patriotism, of this feel-
ing already imposed through a process of inculcation to belong to this
great influential nation and such habitus is reaffirmed at every moment
through each object exposed in the auctions and in the stores and in the
Hollywood movies themselves. The props are heavily traded, because
the “need” of the individual to be part of something it is verified, even
if it is due to the obligation to feel adequate to a social structure, partici-
pating in the symbolic exchanges that other people are participating in,
that is, consuming and this fact could be verified from the beginning of
the 20th century.

The oil can belong to the character Tin Woodman from the movie
The Wizard of Oz'(1939) which was signed by the actor, whose value
at the Antiquities store was two thousand four hundred and ninety-five
dollars, when the store’s website was accessed on April 20, 2106, it was
no longer on sale. The second access to the website was made on April
26, 2016, less than a week later.
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Resumo: [Esta investigagdo examinou o efeito da confianga da marca em em-
presas de televisdo aberta sobre as percepgdes do piiblico, apds um escandalo
durante um mega-desastre no México. Uma pesquisa quantitativa foi desenvolvi-
da e enquetes pessoais foram aplicadas a 300 mexicanos que sofreram o terremoto
e seguiram um escandalo da midia durante os trabalhos de resgate. Os resultados
mostraram que, mesmo no escandalo, a confianga da marca nas empresas de te-
levisdo aberta teve um efeito positivo sobre a responsabilidade social corporativa
e as percepgdes de capacidade de marketing do publico. Além disso, ambos afe-
taram a credibilidade corporativa e isso teve um efeito significativo na percep¢do
do risco de mega-desastre e a disposi¢do de doar para as vitimas. O artigo fornece
informagdes tteis sobre a relevancia da confianga da marca das emissoras pelos
ptblicos de televisdo aberta.
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Abstract: This investigation examined the effect of brand trust on open televi-
sion networks on perceptions the audiences, after a scandal during a mega-disaster
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in Mexico. A quantitative research was developed and personal survey was ap-
plied to 300 Mexicans who experienced the earthquake and followed a media
scandal during the recue works. Results showed that even the scandal, brand trust
on open television companies had a positive effect on corporate social responsi-
bility and marketing ability perceptions of audiences. In addition, both affected
the corporate credibility and this had a significant effect in the perception of
mega-disaster risk and the willingness to donate for the victims. The paper pro-
vides useful information on the relevance of brand trust of broadcasters by open
television audiences.
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Introduction

Communication is a fundamental tool during emergency events and
response to disasters (SIMON et al., 2015). Governments, institutions
and citizens have high expectations for media that are perceived as
accurate, trustworthy and credible in order to consider them as a relia-
ble source of information (TORIUMI et al., 2013). However, during
emergencies, it is common for false, inaccurate information to emerge,
which has the potential of misleading media audiences, delaying rescue
efforts, and costing lives (LINDSAY, 2011). In Mexico’s earthquake (the
main event took place on September 19th), more than 300 people died,
including 19 children whose bodies were found and others that were
classified as missing in an elementary school that collapsed in Mexico
City (CHAVEZ et al., 2017). Many rescuers, residents and media ga-
thered in the school to help. The media, especially the open television
networks operated by private firms, played a crucial role in informing
about the rescue efforts. During the coverage of the rescue efforts at this
elementary school, a name began to emerge, Frida Sofia, as a possible
survivor under the rubble. Open television networks suggested that the
rescue efforts were focused on saving Frida Sofia. This kept the whole
country in suspense, hoping for days that Frida Sofia could emerge from
the rubble alive. The story was amplified by journalists and broadcasters
until it was discovered that the child did not exist. The truth was that a
few days before, it had been determined that no one was alive under the
rubble, putting the credibility of television networks under the scrutiny
of the public. Whereas some considered it a media montage to take the
management of the disaster out of focus by the authorities, others belie-
ved it was a media montage to create marketing sensationalism (BBC,
2017) and increase TV audiences.

Regardless of the motives behind the story of Frida Sofia, open tele-
vision networks were severely criticized. Unlike other organizations, the
media hold a direct responsibility in the development of public risk per-
ception, amplifying or attenuating it (BUM CHUNG; WOONG YUN,
2013). Although there are several ways in which the perception of risk is
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affected by the mass media, the discussion persists about which and how
the cognitive and affective aspects related to the media affect the level of
risk (PAEK et al., 2016; WU; LI, 2017). In the face of serious humanita-
rian crises after natural disasters, more funds are required from different
sources; therefore, media networks can encourage the willingness of
the public to donate. Thus, aspects as brand trust (DELGADO-BAL-
LESTER et al., 2003) and credibility (KIOUSIS, 2006) can provide
a feeling of security in consumers. Likewise, over the last decade, an
interest in understanding the development of marketing abilities and
corporate social responsibility efforts in media networks has increased
(GULYAS, 2011; OLKKONEN, 2015; KARMASIN; APFELTHALER,
2017). However, the literature is still scant and there is a lack of research
examining the antecedents of the risk perception and the willingness to
donate money for victims. Therefore, this investigation seeks to address
some of these shortcomings by examining the influence of audiences’
brand trust on the marketing abilities and corporate social responsibility
actions of open television networks in Mexico, after the scandal of Frida
Sofia. In addition, we examine the consequences of marketing abilities
and corporate social responsibility in terms of perception of risk and
willingness to donate money to the victims of the earthquake.

Literature Review
Brand Trust and Social Responsibility in Media

In communication research, trust is a critical variable for media ef-
fects (TSFATT, CAPELLA, 2003) and social cohesion (KOHRING;
MATTHES, 2007). Earlier, many media managers were skeptical about
using branding strategies; however, nowadays they have become more
relevant, especially for the television industry, because it faces different
challenges including globalization, deregulation and new media growth
(BARSHI; MISHRA, 2017). Brand trust in media and consumer pro-
ducts differs in important ways. Media provides a service that relies on

information, has audiences and advertisers as buyers or consumers, and
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the content generated depends on creative efforts that try to influence
audiences’ perceptions (BARSHI; MISHRA, 2017).

In addition to the challenges just described, branding efforts in the
media industry have become more complex due to advances in techno-
logy, the advent of Web 2.0, more competitors, and the emergence of
new marketing channels (CHAN-OLMSTED, 2011). Thus, traditional
media have had to adjust by rethinking their branding strategies (LIN;
PENA, 2011) and by strengthening audiences’ trust (DELGADO-BAL-
LESTER; HERNANDEZ-ESPALLARDO, 2008). Enhancing trust has
become a priority for media companies (RINSDORF, 2017) as seen in
the increased use of CSR activities (HOU; REBER, 2011) as a way to
gain credibility, positive reputation and legitimacy (MUELLER, 2014).
These efforts have tried to balance the need to satisfy shareholders,
while at the same time show social responsibility to audiences (ADAMS-
-BLOOM; CLEARY, 2009) and engage in environmentally friendly
actions when doing business (BABIAK; TRENDAFILOVA, 2011).

Social responsibility efforts play an important role in different media
activities including (BERTELS; PELOZA, 2008; GULYAS, 2011; IN-
GENHOFF; KOELLING, 2012; MUELLER, 2014): the formation of
the opinion of the public through social performance, the obligation to
educate and inform, the need to protect freedom of expression and im-
partiality, the promotion of operational transparency, respect for privacy,
corporate values, media literacy, diversity of output, creative indepen-
dence and stewardship, among others. The social responsibility efforts
just described become more relevant once one acknowledges that news
media have the ability to form and affect how the public thinks about
different issues (CARROLL; MCCOMBS, 2003; DEEPHOUSE;
HEUGENS, 2009). At the same time, however, the public currently has
more mechanisms to monitor the content generated by media outlets
and hold media companies accountable for their social responsibilities
(OLKKONEN, 2015). Consequently, media companies design strate-
gies to increase audiences’ trust (RUIZ MAFE et al., 2010). Thus, the
following hypothesis is proposed:
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H1: Audiences” trust on open television networks would have a
positive influence on the perception of television networks” social res-
ponsibility efforts.

Brand Trust and Marketing abilities in Media

Marketing abilities refer to the complex set of skills and knowledge that
help describe and implement the use of existing resources in an orga-
nization to create marketing efforts (DAY, 1994). Marketing abilities
are developed when applied knowledge and skills in combination with
other resources or tangible assets are used to transform marketing inputs
into related outputs (VORHIES, 1998). Hence, marketing capabilities
have important implications for strategy, the commercial success of pro-
ducts and services, competitive advantage and corporate performance
(DAVCIK; SHARMA, 2016; DAY, 1994; NAJAFI-TAVANI et al., 2016).

Trust influences important marketing outcomes (SIRDESHMUKH
et al., 2002). For instance, empirical research shows that trust affects
the success of marketing strategies (HURLEY et al., 2014), consu-
mers’ purchase intentions (HONGYOUN et al., 2009), satisfaction
(KHODADAD et al., 2017) and loyalty (DELGADO-BALLESTER;
MUNUERA-ALEMAN, 2001). In the context of the media industry, we
suggest that trust might also help audiences develop positive perceptions
about the networks ability to produce and deliver high quality program-
ming (BRYANT; ZILLMAN, 2002), services (HOEFFLER; KELLER,
2002) and communication (KOHRING; MATTHES, 2007), based on
the company’s strategy and values (CULNAN et al., 2010). Therefore,
the following hypothesis is proposed:

H2. Audiences’ trust on open television networks would have a po-
sitive influence on the perception of television networks” marketing
abilities.
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Corporate credibility

Credibility, its antecedents and consequences, has been widely studied
in media research (KIOUSIS, 2006). The marketing literature shows
that organizational credibility is an asset or a competitive advantage, yet
scholars have used different terms or assess different types of credibility
such as corporate credibility, institutional credibility, retailer credibility
or advertiser credibility (METZGER et al., 2003). Corporate credibi-
lity refers to the degree that consumers believe that a company has the
competencies and capabilities to deliver in a reliable, sincere and tru-
thfulness form the products and services promised (FEATHERMAN
et al., 2010). Therefore, the bases of corporate credibility are expertise
and trustworthiness (GOLDSMITH et al., 2000). Media corporate cre-
dibility is part of the overall company’s image (ATKIN et al., 2008).
Corporate credibility is part of the institutional structure and is formed
by the experiences and information shown to the public (METZGER
et al., 2003). Research shows that CSR has a positive influence on cor-
porate credibility. Similarly, several empirical investigation have found
support for the important role of corporate credibility as a mediator
between CSR activities and important marketing outcomes such as at-
titudes toward the brand, brand equity or intention to purchase (HUR
et al., 2014; LAFFERTY; GOLDSMITH, 1999). Thus, the following
hypothesis is proposed:

H3. Open television networks social responsibility perceptions would
have a positive influence on corporate credibility.

Similarly, research shows that marketing abilities have a positive
influence on corporate credibility (JOHN; MARTIN, 1984). Lack of
credibility leads consumers to question a company and makes them less
likely to consume the companies” products or services (GOLDSMITH
et al., 2000). To avoid this, companies develop and use their marketing
abilities in order to achieve positive responses from consumers (HUR
et al., 2014). Nowadays, it has become even more crucial for television
networks to develop effective marketing strategies in order to obtain
differentiation and respond to the new demands of real and potential
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television viewers (LIS; POST, 2013). Hence, marketing abilities can
make a significant contribution to corporate credibility (HATCH,;
SCHULTZ, 2003). Thus, we propose the following hypothesis:

H4. Open television networks” marketing abilities would have a posi-
tive influence on perceptions of corporate credibility.

Risk has different meanings in diverse contexts and risk perception
can be shared between the members of a society reflecting their values,
history and ideology (WEINSTEIN et al., 1989). Risk perception can be
conceptualized as the subjective assessment of the probability of death
or premature fatality (FISCHHOFF et al., 1993). Given that mega-di-
sasters cause catastrophic damages, risk perception acts as psychological
stimulus that serves to evaluate negative consequences and adopt pre-
cautionary behavior to alleviate perceived threat. In communication
research, several empirical studies have shown that media have the
power of influencing audiences” risk perception (DONG et al., 2018;
PAEK et al., 2016). For instance, Keown (1989) concluded that society
perceptions of risk vary, among other factors, as a function of what media
outlets choose to report, what people decide to discuss, and the cultu-
ral norms endorsed by society. Similarly, Paek et al. (2016) found that
fear-arousing news messages were positively related to individuals” and
societal risk perceptions.

Regarding corporate credibility, it is hypothesized to lower risk per-
ceptions (HYUN BAEK; WHITEHILL KING, 2011), leading to higher
consumers’ purchase intention (DE RUYTER et al., 2001; GOLDS-
MITH et al., 2000; LAFFERTY et al., 2002). The reason behind this
effect is because corporate credibility acts as a signal for the quality of
goods, services and management, honesty, helpfulness, friendliness, and
a positive corporate culture (GURHAN-CANLI; BATRA, 2004), which
often leads to higher consumers’ purchase intentions (GREGORY,
1991). However, during critical situations such as natural mega-disasters,
the credibility of the information provided by open television networks
or any media outlets help shape perceptions about the crises, which in-
fluences important behaviors (PARKER; PAGLIA, 2012) such as the
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willingness to make donations (WALTERS; MAIR, 2012; ZAGEFKA;
JAMES, 2015). Thus, two hypotheses are proposed:

H5. Open television networks’ corporate credibility would have a po-
sitive influence on perceptions of mega-disaster risk.

H6. Open television networks’ corporate credibility would have a po-
sitive influence on willingness to donate money for the victims.

Figure 1 presents the conceptual model identifying the hypotheses
to be tested.

Figure 1. Conceptual model

"

Corporate social
responsibility
perception

Perception of
mega-disaster risk

Willingness to
donate for the
victims

Corporate
marketing ability
perception

Method

A quantitative, explanatory, cross-sectional design was used to test
our hypotheses. We conducted face-to-face surveys with 300 residents
of Puebla and Mexico City (53.8 females, 46.2 males, 18 to 63 years
of age), two cities affected by the September 19" earthquake. Partici-
pants needed to classify themselves as regular news watchers of any of
the open television networks operating in Mexico to participate in the
survey. Fieldwork was conducted during the months of October, No-
vember and December of 2017, collecting a non-probabilistic sample of
convenience. Face-to-face surveys lasted between 10-15 minutes.
Measures. To measure brand trust, four items were taken from

the scale developed by Zhang and Bloemer (2008). To assess social
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468 BRAND TRUST ON OPEN TELEVISION NETWORKS AND ITS CONSEQUENCES

responsibility (six items), marketing abilities (six items), and corporate
credibility (three items), we used the scales developed by Kim, Lee and
Prideaux (2014). Willingness to donate was measured with two items
developed by White, Poulsen and Hyde (2017). The wording of the
items was slightly modified to the context of earthquakes. Last, risk per-
ceptions was assessed with three items developed by Guo and Li (2016).
Data analysis procedure. We used a two-step procedure to test our
hypothesized model. First, we tested our measurement model followed
by the examination of our structural model. Specifically, we used the
partial-least-squares structural equation modeling method to test our hy-
potheses with the statistical software Smart Partial Least Squares.

Results

As explained earlier, we first tested our measurement model. We as-
sumed that all indicators of the latent variables were reflective. When
examining the factor loadings for each indicator, we used the cut-off
criterion of .60. Two items from the Corporate Social Responsibility
perception (CSR2, CSR3, CSR5), two from marketing abilites (CMA3,
CMAS5) and one from the risk perception scale (PM1) were eliminated
because their loadings were below the .60 threshold. As shown in ta-
ble 1, the scores from the remaining indicators of each latent construct
showed acceptable levels of internal consistency, Cronbach alpha (),
composite reliability (CR), and Average Variance Extracted (AVE).

To establish discriminant validity, three methods were used: cross-
-loadings, Fornell-Larcker criterion and Heterotrait-Monotrait Ratio
[HTMT] (see Table 2 for summary of results). Regarding the cross
loadings, each indicator should have its largest loading on the latent
construct that is supposed to measure, with values greater than 0.70. As
shown in table 2, this criterion was met. Concerning the Fornell-Larcker
criterion, this method compares the square root of the Average Vari-
ance Extracted (AVE) with the correlation of the latent variables. The
assumption is that the AVE values should be greater than any of the cor-
relations between the latent variables. As shown in table 2, this criterion
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was met as well. Last, the Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) values

should lower than .90 (Gold et al., 2001). Only the scores from the
Marketing abilities construct are at the limit of the suggested threshold

~
o
0
B
=
<

0.905. Hence, the psychometric properties of the scores coming from
latent constructs were adequate to test our structural model.

Table 1: Loads associated with items, reliability and convergent validity

Loading  Cronbach

Construct Item factor alpha CR AVE
CCl  0.852

Corporate credibility CC2  0.852 0.825 0.895 0.741
CC3  0.878
CMAL 0.759
CMA2 (.788

Corporate marketing ability 0.78 0.858  0.602
CMA4 0.773
CMA6  0.783
WDI  0.926

Willingness to donate 0.866 0.936  0.881
WD2 0951
BT1 0.908
BT2 0.892

Brand trust 0.887 0.922  0.748
BT3 0.896
BT4  0.752
PM2  0.930

Perception of mega-disaster 0.700 0.844 0.731
PM3  0.772
CSR1  0.801

Corporate Social Responsibility CSR4 0,798 0.731 0.848  0.605

perception
CSR6  0.818
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Evaluation of the structural model. Regarding the individual coef-
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ficients, results showed a positive, direct effect of brand trust on social
responsibility (p = 0.657, p< 0.001) and marketing abilities (p = 0.637,
p <0.001). Social responsibility and marketing abilities had a positive
effect on corporate credibility (p = 0.249, p <0.001 and p = 0.448, p
<0.001, respectively). Last, corporate credibility had a positive influence
on risk perception (p = 0.299, p <0.001) and willingness to donate (p
= 0.194, p <0.01). Hence, all hypotheses were supported (See Table 3
and Figure 2 for a summary of results). In addition to the direct effects,
we also tested for the indirect effects. As shown in Table 4, all indirect
effects were significant.

Table 3. Results of the analysis of the structural equation model

Hypothesis proposed Hypothesis Path coefficient t-statis-
() tic

Brand trust — Corporate social responsi-  H1 0.657 21.268

bility perception

Brand trust — Corporate marketing H2 0.637 17.399

ability

Corporate social responsibility perception  H3 0.249 3.820

— Corporate credibility

Corporate marketing ability — Corpo- H4 0.448 8.008

rate credibility

Corporate credibility — Perception of H5 0.299 5432

mega-disaster risk

Corporate credibility — Willingness to H6 0.194 3.484

donate for the victims

Nota: n = 300. Bootstrapping 500 subsamples.
p = Standardized coefficient
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Figure 2. Contrasted model

Corporate social
responsibility
perception

Perception of
mega-disaster risk

Corporate
Credibility

Brand trust

Willingness to
donate for the
victims

Corporate
marketing ability
perception

*“* Significant with an alpha of 0.01; *** Significant with an alpha of 0.001

Table 4. Indirect and total effects

Indirect effect Effect t-statistic

Corporate marketing ability — Perception of mega-disaster risk  0.134 ~ 4.519***
Corporate marketing ability — Willingness to donate for the 0.087 ~ 3.092**

victims

Corporate social responsibility — Perception of mega-disaster 0.074 ~ 3.095**
risk

Corporate social responsibility — Willingness to donate for the  0.048  2.604**
victims

Brand trust — Corporate credibility 0449  11.970%**
Brand trust — Perception of mega-disaster risk 0.134  4.908*"*
Brand trust — Willingness to donate for the victims 0.087 3318

** Significant with an alpha of 0.01; *** Significant with an alpha of 0.001

Discussion

The purpose of this investigation was to examine the influence of au-
diences’” brand trust on the marketing ability and corporate social
responsibility actions, after a mega-disaster in Mexico. Furthermore,

we examined the effects of marketing abilities and corporate social
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474 BRAND TRUST ON OPEN TELEVISION NETWORKS AND ITS CONSEQUENCES

responsibility on the perception of mega-disaster risk and willingness to
donate money to the victims of the earthquake. We found support for all
the hypotheses tested. Consequently, we explored the theoretical and
applied implications of the results.

Theoretical and applied implications

As stated earlier, prior studies have established the relevance of media
networks effects on risk perception and willingness to donate money
after mega-disasters (DONG HU; ZHU, 2018; ZAGEFKA; JAMES,
2015). Therefore, we found that brand trust was a crucial variable that
directly and indirectly influenced perceptions and behavioral intentions
in open television networks audiences. This not only leads to differen-
tiation against competitors, it is an indicator of the customer-brand
relationship status (SHIN et al., 2016). Thus, with respect to hypothesis
1 and 2, we found that ever after a scandal; brand trust had a positive
effect on the perception of the audiences in terms of social responsibility
and marketing abilities. Despite the reduction of advertising revenues
in open television networks in Mexico during the last years (CORO-
NA, 2016), 74% of Mexicans tend to watch content on open television
channels and the most viewed content is news (RIQUELME, 2017).
Therefore, open television networks need to maintain positive publics”
perceptions about its social responsibility and marketing mix through a
creative, truthful and differentiated strategy (BAKSHI; MISHRA, 2017).

The results also showed that the perceptions of the audiences about
social responsibility and marketing ability in the open television net-
works had a positive and direct effect on corporate credibility, supporting
hypotheses 3 and 4. The relevance of these results is that the open
television networks credibility maintains a genuine and positive expec-
tation on the networks” promises based on expertise and trustworthiness
(FEATHERMAN et al., 2010; GOLDSMITH et al., 2000). Despite
the media scandal during the natural mega-disaster, the perceptions of
social responsibility and marketing ability had positive effect on credibi-
lity. These results are consistent with findings from other investigations
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showing the positive effect of social responsibility and marketing abili-
ties on attitudes (PRACEJUS; OLSEN, 2004), brand equity (HUR et
al., 2014), and purchase intention (LAFFERTY; GOLDSMITH, 1999).

Hypotheses 5 and 6 were also supported. Consistent with findings
from previous studies (GREGORY, 1991; WALTERS; MAIR, 2012) it
was found that corporate credibility had a positive effect on perceptions
and intentions. Specifically, corporate credibility had a positive effect
on risk perceptions and the willingness to donate money for the victims.
Credibility as a sign of communication and corporate image can ampli-
fy or attenuate the public risk perception (BUM CHUNG; WOONG
YUN, 2013) and persuade and mobilize the public to donate money for
the victims. In sum, our investigation showed some antecedents related
to open television networks and its effects on the perception of mega-
-disaster risk and willingness to donate money for the victims after a
media scandal during the catastrophe.

Limitations and future research

Our investigation had some limitations. First, we used a cross-sectional
design and a sample of convenience, which limits the generalization
of the findings to the entire adult audience who experienced the ear-
thquake and watched the news on one or more channels of the open
television networks in Mexico. Future investigations might want to use
longitudinal designs to compare the effects of media brand trust before,
immediately after a natural disaster and six or twelve months later. Last,
the findings open several research possibilities in order to analyze their
effects of other variables such as brand equity and media engagement or
in the context of digital media.
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Introducao

Este artigo discute a relagdo entre dindmicas do capitalismo e retdri-
cas em torno das migracdes internacionais e refigio através da lente do
consumo e dos discursos corporativos. Analisamos campanhas publici-
tdrias e projetos de trés grandes marcas por meio das narrativas por elas
construidas para desenvolver estratégias de comunicagio a partir dos
processos de migracdo e da recente crise global de refugiados.

O objetivo ¢é refletir sobre como o capitalismo define sua agenda em
relagdo as mudancas sociais e, dessa forma, se atualiza, ao mesmo tempo
em que encobre suas contradi¢des. Discutimos como as estratégias e
agendas das pessoas migrantes e refugiadas sdo associadas a valores cor-
porativos em trés contextos: a) a campanha global da marca de whisky
Johnnie Walker; b) o projeto Better Shelter, desenvolvido pela marca de
moveis e artigos de decoragio lkea em conjunto com o Alto Comissa-
riado das Nagdes Unidas para os Refugiados (ACNUR, conhecido em
lingua inglesa como UNHCR — UN Refugee Agency), e que consiste na
fabricacdo de abrigos para refugiados; e ¢) o filme publicitdrio Born the
Hard Way, da marca de cerveja Budweiser, veiculado no intervalo da
final do Super Bowl em 2017.

Nio por acaso o termo branded-content tem destaque no titulo deste
trabalho. Trata-se de uma categoria de mercado que emerge como nova
tendéncia e estratégia de marketing a partir dos anos 2000. Essa deno-
minacio, criada no mundo da midia, passa a ser empregada para definir
um tipo de publicidade que produz contetido de maneira particular,
tornando pouco evidentes as distingdes entre o que tradicionalmente
¢ percebido como conteddo publicitirio e o contetido editorial. No
Ambito deste trabalho isso é relevante porque qualifica as agdes de co-
municagdo de corporagdes que vinculam seus discursos publicitdrios a
defesa da migracdo como um direito.

Associar-se a causas ndo ¢ uma estratégia nova. As tradicionais ac¢oes
de responsabilidade social empresarial marcaram atuagdes de marcas
dos mais diversos setores ao longo das tdltimas décadas, de modo que

. . . . . . « . ”
(6] capltahsmo dissemina as ideias de “consumo consciente , consumo
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responsdvel”, “empresa cidada” e uma série de outras qualificagdes atri-
buidas as instituigdes e as pessoas, equalizando modos de consumir e
de produzir ao exercicio da cidadania (MARTINELLI, 2007; SANTA
CRUZ; MARTINELLI, 2010; MARTINELLI; MACHADO, 2010).
Atualmente esse discurso adquire novos contornos, em Burrowes e Rett
(2016) que definem como publicidade expandida, e o engajamento so-
cial emerge como estratégia de comunicagio a partir da “humanizagio”
das marcas. As grandes corporagdes passam a se diferenciar umas das
outras ndo s6 pelos produtos ou servigos que oferecem, mas em muitos
casos pelas causas que apoiam. Essas empresas atribuem a si mesmas
o papel de ativistas — ambientais, sociais, humanitdrias — e ostentam
uma agenda de awareness e mobilizacdo — em torno de temas como
meio ambiente, saide ptblica, educagio, cultura, pobreza e exclusio
social, violéncia urbana, direitos humanos e as mais diversas questdes
que constituem a agenda social contemporinea — que se torna o mo-
tor dessa estratégia de comunicac¢io (SANTA CRUZ; MARTINELLI,
2010). Isso frequentemente se articula também como uma responsa-
bilidade de agir. O que chama a ateng¢do nessa dinimica do mercado
¢ a forma como o capitalismo se institui enquanto valor universal e se
coloca como o terreno onde a mudanga social de fato tem possibilidade
de acontecer, e no qual essas mobilizagdes podem ser convertidas, por
meio das estratégias de circulagio do capital — como o consumo, a pro-
ducio e a circulagdo financeira —, em algo que dialoga com o individuo
sem a intermediagdo de outras institui¢des de agdo coletiva, politica ou
de solidariedade.

A aten¢do mobilizada em torno das migragdes internacionais ¢ do
reftgio na atualidade se explica pelo contexto da chamada crise global
dos refugiados. O relatério Tendéncias Globais 2016, divulgado em ju-
nho de 2017 pela ACNUR (Alto Comissariado das Nac¢oes Unidas para
os Refugiados), atesta que um total de 65,6 milhdes de pessoas foram
deslocadas por guerras e conflitos desde o final de 2015. Ainda segundo

o relatério, esta é a primeira vez que os ntimeros de deslocamento forca-

do ultrapassaram 60 milhdes de pessoas no mundo (ACNUR, 2017). No
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Brasil, a publicacio Refiigio em Niimeros, organizada pelo Ministério da
Justica e que consolida dados de reftigio no pais até o més de abril de
2016, aponta que o ntimero de refugiados reconhecidos aumentou em
127% entre 2010 e 2016, chegando a 9.552 pessoas de 82 nacionalida-
des, apds alguns anos de crescimento percentual ainda mais intenso nas
solicitagdes feitas, que variaram 2.868% no mesmo periodo (MINISTE-
RIO DA JUSTICA DO BRASIL, 2016).

Diversos autores discutem como o engajamento a causa dos refugia-
dos se traduziria pelo apelo moral as atrocidades propagadas pela midia
(NUSSBAUM, 2002; AGIER, 2016; ZANFORLIN, 2016). Martha C.
Nussbaum (2002) ressalta que, na era da conectividade global, o ethos
cosmopolita se tornou uma necessidade moral, uma vez que nio se
pode mais estar alheio as crises humanitdrias globais visibilizadas por
meio dos fluxos de imagens e informagio que circulam nos meios de
comunicacdo transnacionais. Em consequéncia da experiéncia das mi-
gracdes internacionais contemporineas, Agier (2016a) aponta para a
midia como o dispositivo capaz de possibilitar trocas de sensagdes e ex-
periéncias comuns. O cidaddo do mundo contemporineo estd vinculado
a midia global, sendo possivel o conhecimento e acompanhamento em
tempo real de acontecimentos. Logo, cultivar a boa vontade de locais ou
nacionais para se tornar empdtico a estrangeiros, para cultivar um senso
de responsabilidade, em especial com estrangeiros em vulnerabilidade,
mobiliza empatias e torna-se caminho fértil para as mais diversas formas
de participacio e engajamento.

Convocar a sociedade civil e empresas privadas para participagio
ativa da gestdo das causas humanitdrias passou a ser pauta da agenda
da Organizagdo das Nagdes Unidas em documento langado em outu-
bro de 2016, apés reunido sobre o tema ocorrida em setembro de 2016,
em Nova York (UNGA, 2016). Depois disso, em artigo publicado no Le
Monde Diplomatique Brasil, sob o titulo “Refugiados, um bom negé-
cio”, Nicolas Autherman (2017) relatou sobre a realizacdo de uma feira
de expositores diversos, em maio de 2016, em Istambul, em paralelo a
primeira Cipula Humanitiria Mundial da ONU. Na feira havia desde
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“vendedores de drones, lampadas fotovoltaicas e outros kits alimenta-
res” a “companhias de servicos financeiros MasterCard ou dos grandes

escritérios de auditoria e de redugdo de custos de empresas, Accenture
e Deloitte Consulting” (AUTHERMAN, 2017). A matéria informa que:

Fisse é hoje um enorme setor. Alguns o chamam de ‘industria da ajuda’.
Sabemos que isso representa pelo menos 25 bilhdes de euros por ano.
“Evidentemente, do ponto de vista comercial, hd dinheiro a ganhar e,
para essa industria, uma nova eficdcia a provar”, constata Ben Parker,
que foi diretor até 2013 do Escritério para a Coordenagdo dos Assuntos
Humanitarios das Nacdes Unidas (Unocha) na Siria e no leste da Africa.
(AUTHERMAN, 2017)

Nesse contexto, o ativismo humanitdrio corporativo mimetiza alguns
dos dilemas e ambiguidades da agdo humanitdria mais ampla. E que
campo ¢ esse, que relacionamos a ideia de humanitarismo? Didier Fas-
sin, sinteticamente, o define a partir da experiéncia vivida e midiatizada
do Tsunami que se abateu sobre amplas regides do sudeste asidtico em
2004. A propésito de tragédias com larga escala de destruigdo, o comple-
xo de reagdes que se desdobra em suas repercussdes ativa articulagoes
profundas e em escala igualmente global:

Para o observador atento do tsunami, a impressionante magnitude do im-
pacto, com suas dezenas de milhares de mortos, foi tao significativa quanto
a demonstracdo de solidariedade sem paralelos, com seus bilhdes de d6-
lares de assisténcia. Nés lamentamos seus mortos, mas celebramos nossa
generosidade. O poder deste evento reside na rara combinagéo da tragé-
dia da ruina e do pathos da assisténcia. Esses desastres agora fazem parte
de nossa experiéncia desse mundanismo, assim como as organizagdes de
assisténcia, as operacoes de socorro e as intervengdes humanitdrias. Nos
nos acostumamos com o espeticulo global do sofrimento e a exibigio
global de socorro. (FASSIN, 2012, p. ix, tradugdo dos autores)*

4 For the attentive observer of the tsunami, the impressive magnitude of the toll, with its tens
of thousands of casualties, was as meaningful as the unparalleled deployment of solidarity,
with its billions of dollars of aid. We lamented their dead but celebrated our generosity. The
power of this event resides in the rare combination of the tragedy of ruination and the pathos
of assistance. Such disasters now form part of our experience of this worldliness, just as do aid
organizations, relief operations, and humanitarian interventions. We have become used to the
global spectacle of suffering and the global display of succor. (FASSIN, 2012, p. ix)
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Componentes de compaixdo se associam tanto a produ¢io da as-
sisténcia como a emulac¢io dos sentimentos de perda e destituigio.
Rearticulam formas de agir do Estado e de distintos atores sociais, pro-
movendo alteragdes nas estratégias de agdo desses atores bem como
modificagdes estruturais nas proprias molduras de a¢io (XAVIER DA
SILVA, 2017). Tais elementos se mobilizam no continuo gerado entre o
imperativo de agir e aquele de responder a uma narrativa de sobrevivén-
cia. Essa narrativa, mais do que acessoria, se revela como necessidade
ontolégica da sobrevivéncia como constitutiva, ou reconstitutiva, da pré-
pria ameaca. Fassin evoca a acepgdo cldssica concedida ao verndculo
testemunha, em uma de suas etimologias latinas, superstes, em contraste
com a etimologia testis, que remete a observagio neutra, presente na

conotacdo recebida pelo termo testemunha judicial. Em contraste:

Superstes é a pessoa que “existe além” do evento — em outras palavras,
que o experimentou e sobreviveu. No primeiro caso [ftestis], a testemunha
era externa a cena, mas a observou: para ser mais preciso, ele ndo tem
interesse, e € essa suposta neutralidade que forma os fundamentos para
ouvir e acreditar nele, inclusive em processos judiciais. No segundo caso,
a testemunha viveu a provagio: ¢, portanto, porque ele estava presente,
mas como vitima do evento e, portanto, um sobrevivente, que sua palavra
¢ ouvida. Um testemunha com base em sua observacio, o outro com base
em sua experiéncia. (FASSIN, 2012, p. 204, tradug¢do dos autores)’

Enquanto a validade do testemunho judicial se apoia na premissa
da neutralidade e do distanciamento, o sentido do testemunho da so-
brevivéncia é extraido diretamente da experiéncia da capacidade de
produgio dos afetos inerentes a sua narrativa — a capacidade de recons-
tituir a tragédia como experiéncia afetiva e novamente efetiva sobre os

destinatdrios desse testemunho. Para além da primeira acepgéo, em que

5 Superstes is the person who “exists beyond” the event — in other words, who experienced it and
survived it. In the first case [testis], the witness was external to the scene but observed it: to be
more precise, he has no vested interest, and it is this supposed neutrality that forms the grounds
for hearing and believing him, including in legal proceedings. In the second case, the witness
lived through the ordeal: it is therefore because he was present, but as a victim of the event and
hence a survivor, that his word is listened to. One testifies on the basis of his observation, the
other on the basis of his experience. (FASSIN, 2012, p. 204)
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a situacdo humanitdria é testificada, a capacidade de ativar afetos do
testemunho é componente central da gramadtica do humanitarismo que
analisamos neste artigo, como produtora de reagdes afetivas ativas na
producio de economias morais (XAVIER DA SILVA, 2017). Discuti-
mos como esses aspectos se dinamizam nas a¢des de comunicagio de
trés marcas globais sobre o tema da migragdo e refigio, em contextos
que exploram a adversidade, a catdstrofe e a superacio, tendo como
pano de fundo a ressurgéncia de uma das maiores crises de deslocamen-
tos humanos da histéria.

Retomamos o argumento de Foucault (2006) sobre as novas confi-
guracdes do liberalismo e como o exercicio do poder se capilariza nas
institui¢des, que incluem aqui os sistemas simbélicos de comunicacio.
A metodologia consiste na andlise de representacdo (HALL, 2013), de
modo que investigamos os significados da diferenca, ou seja, a repre-
sentagio da alteridade nessas campanhas tendo no horizonte dois eixos
destacados por Hall: a poética e a politica, sendo que a primeira se re-
fere aos discursos de exibic¢do e a segunda as relagdes de poder (2013,
p. 215). Observamos como os significados produzidos nas préticas da
representagdo mididticas de migrantes e refugiados nas trés campanhas
frequentemente sdo reduzidos aqueles sentidos que as marcas (que
controlam essa produ¢io mididtica) querem destacar, num processo de-
finido por Hall como estereotipagem (p. 216).

Identificamos como os valores e as caracteristicas das narrativas so-
bre migrantes e refugiados sdo destacados ou ofuscados para convergir
com as narrativas corporativas amigdveis que falam de desafios e frustra-
¢des irreconcilidveis sob o marco maior do capitalismo. Exemplos dessa
dindmica sdo a énfase no cosmopolitismo, o empreendedorismo, a re-
siliéncia e a esperanca, assim como apagamento das relacoes de poder,
dos conflitos e dos sofrimentos que estdo nas raizes desses deslocamentos
humanos, ou o crescente niimero de vitimas que esses contextos produ-
zem em sua origem. Nas pegas analisadas a comunicagio ¢ o elo entre

esses elementos.
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Keep walking: Johnnie Walker e o humanitarismo como
trajetoria

Em 2016 a marca de whisky escocés Johnnie Walker langou um do-
cumentdrio sobre a crise migratéria europeia dirigido por Talal Derki,
ele préprio um exilado sirio. O filme, intitulado Ode to Lesvos, tem du-
racdo de quatro minutos e trinta segundos e registra depoimentos de
moradores da pequena cidade de Skala Sikamineas, que tem apenas 153
habitantes e estd localizada na ilha de Lesbos, na Grécia. No ano de
2015 esses habitantes resgataram e prestaram diferentes tipos de ajuda
a cerca de 300 mil refugiados que ali chegaram (ODE TO LESVOS,
2017).

A primeira cena do documentdrio é impactante e remete ao testemu-
nho em primeira pessoa do sobrevivente: a cAmera submersa foca em
vérios coletes salva-vidas que boiam na superficie do mar, contra a luz
do sol. Em seguida a cAmera alcanga rapidamente a superficie, como se
precisasse “recuperar o folego”, simulando a perspectiva de uma pessoa
que pudesse estar se afogando, mas consegue escapar. O que se vé sdo
pequenas ondas que passam na altura dos olhos e o horizonte infinito,
onde o azul do mar e do céu se confunde. A passagem para a préxima
cena, em fade, transmite a sensacdo de um “fechar de olhos” da cAmera
subjetiva diante do horizonte sem terra a vista e exibe, na sequéncia
— ou no “abrir dos olhos” —, montanhas de coletes salva-vidas empilha-
dos em terra firme e que se confundem com as montanhas naturais no
horizonte. Neste ponto o narrador explica: “todos esses coletes salva-
-vidas representam pessoas que chegaram aqui buscando um lugar para
viver” (ODE TO LESVOS, 2017). E prossegue falando da chegada de
barcos com refugiados, geralmente superlotados e que, por isso, naufra-
gavam nas proximidades da ilha. A quantidade de pessoas impressiona:
eram milhares a cada dia, a ponto de um pescador local afirmar: “Nés
pescdvamos pessoas ao invés de peixes”. O documentdrio prossegue al-
ternando relatos de moradores da cidade, que contam suas experiéncias
de ajuda humanitdria organizada de forma doméstica e espontinea.
Em nenhum momento o filme exibe relatos das pessoas refugiadas, de
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modo que a representacdo dessa populagio se dd desde a perspectiva
dos habitantes. Nas falas dos moradores destacam-se frases como “nés
fizemos o que precisava ser feito”, “ndo somos heréis por isso”, “ndo se
pode ficar sentado vendo esse tipo de coisa acontecer”, “amanhai isso
poderia acontecer comigo, e eu gostaria de receber esse tipo de ajuda”.
As cenas finais exibem um dos pescadores locais contando como os re-
fugiados agradeceram a ele por ter salvado suas vidas: colocaram seus
filhos em fila para que as criangas lhes dessem abragos. Visivelmente
emocionado, ele comenta: “Isto é um Prémio Nobel”. No encerramen-
to um lettering anuncia: “Pelos esfor¢os durante a crise dos refugiados,
varios moradores de Skala Sikamineas foram indicados ao Prémio Nobel
da Paz como representantes da ilha de Lesbos” (ODE TO LESVOS,
2017). Em seguida, entram o slogan Keep Walking e as logomarcas da
Johnnie Walker e Mercy Corps, organizacdo global que atua em prol
das causas humanitdrias e tem como slogan “Saving and improving lives
in the world’s toughest places” (MERCY CORPS, 2017). No encerra-
mento aparece um pedido para doagio via Mercy Corps.

“Ode to Lesvos”, documentdrio da Johnnie Walker, mostra a resposta humanita-
1a espontanea dos cidadios gregos moradores da ilha de Lesbos, que ajudaram
T t dos cidad dores da ilha de Lesbos, d
quase meio milhdo de refugiados forcados a fugir de suas terras.

JOHNNIE WALKER
CETORYLINE

THE TRUE

Fonte: MERCY CORPS, 2017.
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Ailha de Lesbos, uma moradora da ilha, Aimilia Kamvisi, e o pescador Stratis
Valamios.
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Fonte: PRNewsFoto/Johnnie Walker, 2016.
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Fista iniciativa foi reproduzida em outros contextos locais que tam-
bém se tornaram destinos de pessoas migrantes e refugiadas. No Brasil
uma versdo dessa campanha foi lancada, consistindo em uma série de
testemunhais veiculados no Facebook em 2016. As pecas destacavam-se
por celebrar a alegria da diversidade trazida pela migra¢do. Em contraste
com a campanha Ode to Lesvos, as pecas direcionadas ao contexto bra-
sileiro tiveram uma veiculagdo bem mais local, com relatos dos préprios
migrantes sobre as experiéncias de deslocamento e de como refizeram
a vida em um novo pafs. Cada relato destacava realidades particulares
e terminava com a frase “A mudanca comega com o primeiro passo”,

seguido da hashtag com o slogan #KeepWalking.

Campanha Johnnie Walker veiculada no Facebook em 2016 com migrantes
que chegaram ao Brasil.

& Johnnie Walker & Johnnie Walker
'\ 13deoutubrode 2016 - # '\ 20 de outubro de 2016 - ¥
Tudo por terra. A bomba passa, mas fica.
O terremoto destréi. Nunca some de fato.
Fim. Explode na memdria.
0 sol nasce e carrega uma vontade maior que ela. Todo dia e com hora marcada.
Um sonho que néo era dela. Antes de dormir, s6 pensava: “N&o errou".
Uma alegria que ia com ela. Adiou o encontro.
0O nada se tornou um pouco. Fitou o horizonte.
Com vontade, foi mais um pouco. Depois do Mediterraneo.
E 0 pouco, com téo pouco, virou muito. Atravessando o Atlantico.
Sem cansar. Sem parar. Sem saber. Subindo a serra.
Geneviéve Cherubin. Uma jornada de 10.815 quildmetros.
Seus passos encontraram a cidade do santo chamado Paulo. Finalmente.
Do Haiti, trouxe o sorriso e o francés. Da Sfria para o Brasil.
Ensinando a brasileiros uma nova lingua. Talal Al-tinawi enxergou sua familia
Sua nova terra. dormindo tranquila.

Em cima do seu restaurante.
Onde continua acordado.

Nao pela guerra na televisgo.

Mas pela cozinha que sustenta o que a
querra jamais encontrou:

sua esposa e os trés filhos.

Sem tremores nem temores.

Sua nova vida.

Recomego.

A mudanga comega com o primeiro passo.
#KeepWalking

Se beber, no dirija. N&o compartilhe com menores de 18 anos. [ . N —

#KeepWalking

Se beber, 3o dirfja. N&o compartilhe com menores de 18 anos.

il curtir (O comentar 2> Compartilhar @~
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A Johnnie Walker
'\ 24 denovembro de 2016 - #

0O diamante no brilha.
Apaga.

0 brilho dos olhos.

De quem questiona.
Discorda. Protesta.

Resiste. A brutalidade das minas.
E das ameagas.

Dos exploradores.
Barbaridade.

Néo hé gléria para sonhadores.
A histéria é escrita com forga.
Com gatilhos, assinam.

Com canetas, oprimem.

Mas n3o Pitchou Luambo.

Do Rio Congo escapou.
Nadou. Correu. Voou.

Até chegar ao Brasil.

Com brilho nos olhos.

Jamais apagados.

Sempre sonhando.

Mudando a Africa.
Transformando o mundo.

A mudanga comega com o primeiro passo.
#KeepWalking

Se beber, n3o dirija. N&o compartilhe com menores de 18 anos.

Fonte: JOHNNIE WALKER, 2016.

Tanto a campanha global quanto a brasileira destacam acdes que en-
focam muito mais a iniciativa pessoal ou comunitdria do que a a¢do
de um ente estatal e/ou politicas publicas. Mas enquanto a campanha
global destaca relatos dos moradores sobre os refugiados, a brasileira d4
voz a perspectivas mais amplas e diferentes projetos migratérios pessoais.
Uma explicagio para isso pode ser o fato de que as pessoas que che-
garam 2 cidade da Grécia ainda estio indocumentadas e em situagio
extrema de vulnerabilidade, de modo que expor suas vidas em uma
campanha global poderia ter consequéncias ante processos burocrati-
cos delicados de reconhecimento da condi¢io de refiigio e inclusdo nos
sistemas de bem-estar social nos paises europeus. No Brasil, em contra-
partida, os relatos destacam a trajetéria de percursos jd sedimentados, e
a situagdo de pessoas que jd superaram aquelas dificuldades da etapa do
deslocamento e se deparam agora com desafios posteriores de integra-
¢do social, a ponto de poderem relatar em retrospecto uma trajetéria de
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empreendimento pessoal e certo distanciamento em seus testemunhos,
estruturados em torno de um sofrimento passado, em contraste com
imagens de um presente-futuro representado por fotos sorridentes, em
ambientes, quando possiveis de se discernir, referentes a sua identidade
pessoal, fora dos contextos que produziram seus deslocamentos.

Além do foco no individuo, é a acdo comunitdria a tnica instan-
cia coletiva ativada nessas narrativas, que afastam o papel dos Estados
propriamente, tanto na criacdo de conflitos como na gestdo das crises

humanitarias e das populagdes deslocadas por elas.

Better Shelter: entre o design de emergénciae a
producao de esperanca

Outra iniciativa de marca que se associa ao tema da migracio e do re-
figio € o projeto Better Shelter, da companhia de origem sueca Ikea.
Trata-se da criagdo de um abrigo modular de emergéncia, com 17,5m?,
para servir como residéncia tempordria para pessoas vulnerdveis que vi-
vem em campos de refugiados. Como explicado no site da empresa:
“Ele atende as necessidades bdsicas das atividades da vida cotidiana,
proporcionando privacidade, seguranca e familiaridade” (BETTER
SHELTER, 2017). Apesar de ndo ser um produto comercial, o proje-
to trouxe reconhecimento publico para a Ikea e chegou a vencer 0 9°
Prémio Beazley Designs of the Year.

O projeto Better Shelter tem seu préprio site. Nele estdo informa-
¢des sobre o produto, que envolvem desde sua concepgio — “Desenhado
com e para refugiados” — até orientagdes sobre como fazer o pedido.
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O exterior e o interior do abrigo Better Shelter.
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Fonte: BETTER SHELTER, 2017.
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Unidades do abrigo Better Shelter hospedando familias de refugiados em transi-

>
=
%
Q
o) to entre a Grécia e a fronteira com a Macedonia.

Fonte: MY NEWS DESK, 2016.

Unidade do Better Shelter em exposi¢io no MoMa, em Nova York.

Fonte: MY NEWS DESK, 2017.
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A concepcio do projeto foi dialogica, de modo que o desenho segue
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pardmetros definidos apds a escuta de pessoas refugiadas. Depoimentos
no site indicam a receptividade do produto, como ¢é o caso do relato do
iraquiano Hamid Abdelraza, que vive em um abrigo com sua familia.
Abdelraza, sua esposa e filhos deixaram Fallujah, sua cidade natal, sob
constantes ameagas do ISIS. Segundo ele:

Ficamos tdo animados quando descobrimos [sobre o0 RHU / Better Shel-
ter]. O RHU ¢ uma béngdo de Deus para nés no deserto. Somos muito
gratos a0 ACNUR por nos fornecer abrigo. O teto baixo era o pior da
tenda. Durante o verdo estava muito calor e vocé também nio podia se
mexer 14 dentro. Na RHU h4 espago para se movimentar sem restrigdes e
COMEEamos a Comprar coisas para nos sentirmos em casa, Como um con-
junto de gavetas e uma T'V. Isso nos proporciona mais privacidade. Minha
esposa e eu dormimos atrds da cortina e meus filhos dormem neste lado,
no «quarto> principal. (...) Os novos abrigos sdo melhores porque nos dio
privacidade, o que é extremamente importante para os valores do nosso
povo. (BETTER SHELTER, 2017, tradu¢io dos autores)No mesmo site
outros refugiados ddo testemunho sobre a importincia do abrigo no pro-
cesso de reconstruir suas vidas. Trata-se, contudo, de uma moradia que é
apresentada como proviséria — ainda que algumas familias passem alguns
anos residindo nesses abrigos. Esse aspecto de transitoriedade demarca o
abrigo como mediador entre duas etapas na vida dessas pessoas, entre um
passado marcado por algum evento trigico e a perspectiva de um futuro
melhor. Em alguma medida, o Better Shelter ressignifica e traz uma nova
respeitabilidade sobre o viver em um campo de refugiados — o que se
expressa na fala de Abdelraza quando ele destaca a diferencga entre sua
antiga tenda e a nova moradia.®

6 We were so excited when we found out [about the RHU/Better Shelter]. The RHU is a blessing
from god for us in the desert. We are so grateful to UNHCR for providing us shelter. The low
ceiling was the worst in the tent. During the summer it was very hot and you couldn’t move
inside either. In the RHU, there is space to move unrestricted and we started to buy things to
make ourselves feel at home, like a set of drawers and a TV. It provides us with more privacy.
My wife and I sleep behind the curtain and my kids sleep on this side, in the main ‘room’. (...)
The new shelters are better because they give us privacy, which is extremely important for our
tribe’s values (BETTER SHELTER, 2017).
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A complexidade de um campo de refugiados e das formas de vida
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que se organizam nesse espaco ¢ expressa da seguinte forma por Michel
Agier:

Os campos de refugiados sdo sempre organismos hibridos, ndo reprodu-
zindo qualquer forma socioespacial que jd exista; sdo novas experiéncias
para a localidade em que se estabelecem, ainda que apenas pelo per-
manente paradoxo que sua existéncia exprime, entre uma temporalidade
indefinida e um espaco que se transforma porque seus ocupantes se apro-
priam necessariamente para poder viver nele. Concebidos originalmente
sem outro projeto que o da mera sobrevivéncia, ou o posicionamento pro-
visério de uma populagio deslocada e controlada, esses acampamentos
foram transformados ao longo do tempo e com os muiltiplos usos que seus
ocupantes fizeram para si do recurso que a assisténcia humanitdria repre-

senta. (AGIER, 2016b, p. 53, tradug¢io dos autores)’

Comparando a descrigdo de Agier com o relato de Abdelraza é pos-
sivel assumir que a prépria nogio de transitoriedade é uma construgio
mididtica. Apesar de o site anunciar o Better Shelter como uma moradia
tempordria, Agier demarca que os campos de refugiados sio muito mais
permanentes do que se planeja. Na maioria das vezes, as pessoas nio
voltam as suas cidades de origem, ¢ a situagdo no campo aos poucos
adquire contornos cada vez mais definitivos, configurando um drama
estrutural.

O projeto Better Shelter também ¢ mencionado no artigo de Auther-
man para o Le Monde Diplomatique Brasil, citada acima:

desde 2010, a Fundacio lkea, localizada na Holanda, financia integral-
mente uma empresa de responsabilidade social: a Better Shelter (“melhor
abrigo”). Com sede na Suécia, essa sociedade assinou com o Acnur um
contrato para 30 mil barracas por um montante de cerca de 35 milhdes de

7 The refugee camps are always hybrid organisms, not reproducing any social-spatial form that
already exists; they are new experiences for the locality in which they are established, if only for
the permanent paradox that their existence expresses, between an indefinite temporality and
a space that is transformed because its occupants necessarily appropriate it in order to be able
to live in it. Conceived originally whith no other project then that of simple survival, or the
provisional stationing of a displaced and controlled population, these camps have been trans-
formed over time and with the multiple uses that their occupants have made for themselves of
the resource that humanitarian assistance represents. (AGIER, 2016b, p. 53)
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euros. O produto na forma de kit foi enviado aos campos de refugiados do
Acnur na Etiépia, no Iraque, no Sudédo do Sul e no Quénia. (AUTHER-
MAN, 2017)

A fala do executivo da Ikea, Heggenes, ndo contesta nenhum para-
doxo entre capitalismo e agdo humanitéria e entende que essa parceria
comercial em nada se opde ao espirito humanitdrio: “Para mim, nio se
trata de” ‘obter lucro’ ou ‘fazer trabalho humanitirio’, mas, sobretudo,
de conseguir lucro por um lado e, a0 mesmo tempo, alcancar desen-
volvimento [...]”. De outro, o depoimento de Ben Parker, ex-diretor do
Escritério para a Coordenagio dos Assuntos Humanitdrios das Nagdes
Unidas (UNOCHA), poe em xeque esta visdo a partir do relato de sua

experiéncia:

Quando eu trabalhava no Quénia, em 2011, houve uma grande seca na
parte do pais onde se encontra esse imenso campo de refugiados para
somalianos, o campo de Dadaab. Eles nos disseram na época que a lkea
ia doar US$ 60 milhdes apenas para Dadaab. E estava ligado com esse
conceito de barracas, de abrigos mdgicos que seriam construidos para for-
necer aos refugiados condigdes de vida formiddveis. Serd que na época
o campo de Dadaab precisava realmente de novos designs de interior?
Francamente, nio acho isso. As vezes, hoje, o setor privado tenta explorar
novos mercados por meio do setor de caridade; é provavelmente isso que
estd acontecendo com a Ikea. Isso é bom em relacdo aos acionistas; jd para
os refugiados, ndo tenho tanta certeza.

Ainda segundo o artigo, no ano de 2016, a lkea era a primeira doado-
ra do ACNUR “num patamar de 32 milhoes de euros”

Questionado sobre o risco de ver essas empresas assumirem um lugar cres-
cente nos processos de decisdo, o Acnur responde invariavelmente que a
participacdo financeira delas ainda permanece marginal se comparada a
dos paises. No entanto, as parcerias concebidas na origem como simples
doagdes assumem novas formas. Segundo Parker, a agéncia se envolveu
numa engrenagem da qual se torna dificil sair: “A Fundacio lkea prome-
teu dezenas de milhdes de délares para o Acnur. E agora ela enviou uma
pessoa a Suica para ver o que foi feito com seu dinheiro. No inicio, acre-
dito que o Acnur imaginava poder simplesmente receber pessoal gratuito
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e doagoes. Ele estd aprendendo que ndo é realmente assim que funciona
o setor privado. [...] As empresas ndo virdo sem contrapartidas. O que
dizer caso a Ikea, por exemplo, decida testar material nos campos de refu-
giados?”. E como reagir quando parlamentares europeus revelam como
ocorreu em fevereiro de 2016, que a lkea estd implicada num grande es-
candalo de evasdo fiscal, escapando do imposto justamente nos pafses que

permitem ao Acnur financiar seu or¢amento (La Tribune, 13 fev. 2016)?
A agéncia da ONU nunca ouviu falar disso... (AUTHERMAN, 2017)

Born The Hard Way: adversidade e resiliéncia na
construcao do migrante como self-made man

Born The Hard Way ¢ o titulo de um filme da marca norte-americana
de cervejas Budweiser. A narrativa comeca com a histéria de uma ardua
jornada de pessoas migrantes por mar e terra, que enfrentam muitos
riscos e hostilidade pelo caminho até que, finalmente, encontram a
hospitalidade em seu destino final. O filme é pontuado com linhas de
didlogo curtas, e enquanto as imagens sdo exibidas aparecem frases na
tela com os dizeres: “Nio parece que vocé é daqui”, “N6s ndo queremos
vocé por aqui” e “Volte para casa”. Essa narrativa, como divulgado nas
cenas finais, pretende mostrar como dois empresdrios migrantes alemaes
— Adolphus Busch e Eberhard Anheuser — se conheceram em Saint
Louis, nos Estados Unidos, em 1850, e fundaram a Anheuser-Busch,

empresa dona de uma das mais emblemdticas marcas de bebidas ameri-

canas, a Budweiser (SCHULTZ, 2017; BELAM, 2017).
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Cena do filme publicitdrio Born the Hard Way, da Budwiser.

Fonte: BELAM, 2017

As cenas mostram um deslocamento da Alemanha até os Estados
Unidos marcado por adversidades de diversos tipos: desde a tensdo com
a xenofobia, até tempestade em alto-mar, precariedade na embarcagio
e um incéndio no navio. Dessa forma, apesar da migragio branca euro-
peia de que trata este comercial estar localizada em um tempo histérico
e condigdes distintas das outras situagdes as quais se vinculam as marcas
Johnnie Walker e Ikea, a representagdo do deslocamento desses mi-
grantes no comercial da Budweiser busca amenizar essas distingoes. Ha
cenas que exibem um dos fundadores da marca viajando no porio de
um navio em condic¢des precdrias, outras que mostram caminhadas por
terrenos tortuosos, outras ainda que revelam, em um ponto da travessia,
que seus companheiros de viagem sdo todos negros.

Um ponto significativo é que este filme foi langado durante a final do
torneio de futebol americano, um evento conhecido comercialmente
como Super Bowl, cujos intervalos sio considerados os espagos publi-

citirios mais caros da industria publicitiria norte-americana®. Além

8  Um comercial padrio de 30 segundos no intervalo da final do Super Bowl, em 2017, custava
$5 milhdes de délares. O filme Born the Hard Way, da Budweiser, tem 60 segundos de dura-
¢do, logo o custo de veiculagdo foi de $10 milhdes de ddlares por exibicdo (Ad Age).
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disso, a veiculac¢do ocorreu poucos dias apés entrar em vigor a ordem
executiva do presidente Donald Trump, que suspendeu temporaria-
mente a entrada de refugiados e de qualquer cidadido de sete paises de
maioria mugulmana em terras norte-americanas. Em poucas horas o
filme alcangou repercussio recorde, com 21,7 milhoes de visualizagdes
(ATKINSON, 2017), mas também gerou uma onda de manifestacoes
conservadoras, com pessoas propondo boicote a marca nas redes sociais

(BELAM, 2017).

Consideracoes finais ou 0 humanitario como estratéegia
de comunicacao

Stuart Hall afirma que “A cultura global necessita da “diferenga” para
prosperar” (2006). Ao longo das pegas analisadas, essa relagdo entre di-
ferencga e producdo de um valor econémico e cultural se alimenta da
figura do refugiado, delineado de forma ambigua, simultaneamente
como empreendedor e empreendimento, apresentado ora como sujeito,
ora como destinatario de forcas transformativas sociais e econdmicas.
Essa relacio é apresentada para o espectador das pegas publicitdrias
como intrinsecamente mediada por simbolos ¢ artefatos materiais ins-
critos na economia da producio e do consumo capitalistas. Fssa posi¢io
mediadora é ocupada pelas marcas patrocinadoras, que sugerem a
possibilidade de que, por meio do consumo, significados subjacentes
as identidades migrantes apresentadas, como a iniciativa pessoal, a so-
lidariedade, a ousadia e a inventividade, possam ser compartilhadas por
uma comunidade sem fronteiras, vinculadas pelo consumo.

Sdo pecas que, do ponto de vista publicitdrio, alcangaram algum tipo
de distincdo, seja através de reconhecimento vinculado a premiagoes,
como € o caso das agdes da Johnnie Walker e da lkea, seja pelo investi-
mento para sua veiculagio, como é o caso do comercial da Budweiser.
& marcante como as representacdes do humanitdrio seguem alguns
padroes, considerando o norte geopolitico como o lugar de producio
simbdlica dessas trés marcas.
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Fissas trés a¢des compartilham elementos que remetem a uma esté-
tica e a um discurso comuns ao humanitarismo, conforme descrito por
Didier Fassin (2012), como mediados por uma légica de compaixio e
assisténcia em contextos de crise, precariedade e catdstrofe. As pecas
reproduzem um espago intermedidrio entre os sujeitos que atuam nas
intervengdes humanitdrias (prestando assisténcia) e aqueles que sobre-
vivem a esses quadros dramdticos (migrantes e refugiados), exercendo
uma fungio testemunhal e mobilizadora. Essa funcio testemunhal apre-
senta ora a experiéncia das pessoas dedicadas a assisténcia (a vivéncia
dos habitantes da pequena comunidade em Lesvos, por exemplo), ora
remetem & narrativa — desenhada em contornos épicos — dos migrantes-
-empreendedores, que descobrem solidariedade e reconhecimento apds
longas jornadas — o encontro de Adolphus Busch com Eberhard Anheu-
ser, coligados pela solidariedade imediata em uma estalagem em que o
engenho e os planos de vida do migrante recém-chegado a Saint Louis
encontram eco na terra nova.

Em relagdo a experiéncia que ¢é transmitida as audiéncias das pe-
cas analisadas, o elemento central para a construcdo dos testemunhos
¢ operado com o nexo adversidade-solidariedade-empreendedorismo,
ocupando um meio-termo entre o testemunho dos que sofrem e o dos
que apenas relatam algo observado no exercicio de uma tarefa de as-
sisténcia emergencial. Essa distin¢do é evidenciada também por Fassin
(2012) ao ponderar que a formacio dos testemunhos por parte dos agen-
tes humanitdrios possui algumas caracteristicas distintivas em relacdo ao

das pessoas que passam diretamente pelas tragédias:

Os agentes humanitdrios testemunham nio com base no que eles viveram,
mas com base no que viram. Eles nio passaram pelo sofrimento, uma vez
que sua intervencdo pressupde que espagos seguros denominados “corre-
dores humanitdrios”, nos quais eles estdo protegidos contra as hostilidades,
foram estabelecidos, mas se tornam porta-vozes das vitimas. Mesmo que
eles tentem analisar as questdes politicas envolvidas nas situagdes que
enfrentam, o registro no qual eles estabelecem seu testemunho piblico
corresponde logicamente ao modo como sua legitimidade ¢é construida
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na arena publica: é a da compaixdo. Eles falam de corpos, de feridas, de
sofrimento. (FASSIN, 2012, p. 206, tradugdo nossa)’

A dimensdo do vivido e do sofrido é reproduzida pela linguagem mi-
didtica e publicitdria das acoes retratadas, que coloca ainda uma terceira
camada de complexidade sobre essa producio de testemunhos, a da me-
diagdo de circuitos de produgio, consumo e solidariedade, amparados
por diferentes meios de engajamento e mobilizagdo — alcangada pela
identificacio com o que aqueles que sobrevivem podem ou puderam
fazer de suas préprias vidas. Estes migrantes e refugiados sio apresen-
tados a partir de um discurso que destaca o potencial de transformacgio
e inspiragdo que suas trajetdrias ensejam. Hd uma articulagdo entre
mobilizacdo da histéria pessoal e cultural do migrante/refugiado como
fator de atracdo de atencio e engajamento da a¢do de atores economicos,
como analisados neste artigo, como atores politicos governamentais'”,
tanto a partir da criagdo de afetos como de um sentimento moral em tor-
no da causa humanitdria do refiigio e da chamada “crise das migragdes”,
termo amplamente utilizado na midia brasileira e internacional para se
referir ao conjunto de interagdes entre grupos de pessoas migrantes em
contextos de insuficiéncia de servigos publicos no pais.

Estas campanhas podem sugerir o apagamento ou generalizacio
das individualidades, das particularidades culturais num “carddpio” de
pessoas e histérias pessoais de sofrimento homogeneizadas pelo termo
“refugiados”. Estas individualidades se amalgamam para se tornarem
artefatos, poténcias de uma experiéncia ligada ao cosmopolitismo do
turista, proximo, portanto, do consumo cultural, como explicitado pelos
autores Cohen e Vertovec (2010, p. 284): “a transferéncia massiva de

9 Humanitarian agents testify not on the basis of what they have lived through, but on the basis
of what they have seen. They have not endured the ordeal, since their intervention presupposes
that safe spaces termed “humanitarian corridors”, in which they are protected from hostilities,
have been set up, but they render themselves the spokespeople for the victims. Even if they
attempt to analyze the political issues involved in the situations they face, the register in which
they set their public testimony corresponds logically to the way in which their legitimacy is
constructed in the public arena: it is that of compassion. They speak of bodies, of wounds, of
suffering (FASSIN, 2012, p. 206).

10 Como, por exemplo, em XAVIER DA SILVA (2017b) a respeito da relacio entre visibilidade

mididtica e comportamento de agentes governamentais.
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alimentos, produtos artisticos, musica, literatura e moda. Tais processos
representam a multiculturalizacdo da sociedade, mas também a avanca-
da globalizagio do capitalismo”.

Ao lado das testemunhas em primeira pessoa das catdstrofes e dos des-
locamentos humanos, e das testemunhas em terceira pessoa formadas
pelas entidades que se prestam a mediar agdes de assisténcia, surgem
mensagens propostas pelo discurso mididtico que estabelece uma expe-
riéncia envolvente e se dirigem ao espectador. Se, como observa Fassin
(2012), para produzir compaixdo essa linguagem do testemunho enfoca
os corpos, as feridas e o sofrimento, a narrativa engajadora da experiéncia
do consumo e da producio enfatizam a resiliéncia, a solidariedade e a
inventividade — todas necessdrias a sobrevivéncia nos contextos dos quais
sdo extraidas —, para produzir a a¢do em circuitos bastante distintos. Os
deslocamentos e processos migratérios discutidos aqui sdo fendémenos
do préprio capitalismo, que por sua vez tem uma relagdo dialética com
o desenvolvimento e as fei¢des tomadas pelas diversas formas de hu-
manitarismo contemporianeo. Dessa experiéncia resulta keep walking,
continue sua caminhada, espectador, persevere the hard way, contribua
para amenizar o sofrimento por meio de circuitos de solidariedade, sem

se desconectar dos circuitos de consumo.

Referéncias

ACNUR. Global Trends: Forced Displacement in 2016.

Disponivel em: <http://www.unhcr.org/statistics/unhcrstats/5943e8a34/global-trends-
forced-displacement-2016.html>. Acesso em: 13 out. 2017.

AGIER, M. Borderlands: Towards an Anthropology of the Cosmopolitan Condition.
Malden: Polity Press, 2016.

AGIER, M. Managing the undesirables: refugee camps and humanitarian government.
Malden: Polity Press, 2016.

ATKINSON, C. Budweiser’s Super Bowl ad was the most-watched online. New York
Post. Nova York, 7 fev. 2017. Disponivel em: <http:/nypost.com/2017/02/07/budweisers-
super-bowl-ad-was-the-most-watched-online/>. Acesso em: 7 mar. 2017.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 482-508, SET./DEZ. 2018

(0

0
B
=
<




>
=
~
(9]
@)

506 O HUMANITARIO COMO BRANDED-CONTENT

AUTHERMAN, N. Refugiados, um bom negécio. Le Monde Diplomatique Brasil. Sdo
Paulo, 27 jul. 2017. Disponivel em: <http://diplomatique.org.br/refugiados-um-bom-
-negocio/>. Acesso em: 10 out. 2017.

BELAM, M. Super Bowl ad prompts Trump supporters to #BoycottBudweiser. The
Guardian. Londres, 6 fev. 2017. Disponivel em: <https://www.theguardian.com/
sport/2017/feb/06/super-bowl-ad-prompts-trump-supporters-to-boycott-budweiser>.
Acesso em: 10 set. 2017.

BETTER SHELTER. Disponivel em: <http://www.bettershelter.org/press/>. Acesso
em: 5 out. 2017.

BURROWES, P. C; RETT, L. Obs. Observatério de Publicidade Expandida: uma pro-
posta de leitura critica da publicidade. In: Revista Comum, n. 17, v. 39, 2016.

FASSIN, D. Humanitarian Reason: a moral history of the present. Oakland: University
of California Press, 2012.

FOUCAULT, M. A Governamentalidade. In: MOTTA, M. B. (Org.). Estratégia, poder-
-saber, vol. 4. Rio de Janeiro: Forense, 2006. p. 281-305.

HALL, S. A centralidade da cultura: notas sobre as revolugdes culturais do nosso tempo.
Educagdo & Realidade, Porto Alegre, v. 22, n. 2, p. 15-46, jul./dez. 1997.

HALL, S. A identidade Cultural na Pés-Modernidade. 11. ed. Rio de Janeiro: DP&A,
2006.

HALL, S. The Spectacle of the Other. In: HALL, S.; EVANS, J.; NIXON, S. (Orgs.).
Representation: Cultural Representation and Signifying Practices. Londres: Sage Publi-
cations, 2013. p. 223-286.

JOHNNIE WALKER (@JohnnieWalkerBrasil). Facebook. Publicacdes em out. 2016.
Disponiveis em: <https://www.facebook.com/JohnnieWalkerBrasil/>. Acesso em: 15
dez. 2016.

MARTINELLI, F. Siga a Etiqueta: marcas na paisagem urbana, emblemas sociais
no universo do consumo. In: XIII Congresso Brasileiro de Sociologia: desigualdade,
diferenca e reconhecimento, 2007, Recife. Resumos do XIII Congresso Brasileiro de So-
ciologia. Recife, 2007.

MARTINELI, F; MACHADO, M. Politica como mercadoria: consumo, cidadania e
cultura jovem nos discursos publicitdrios. In: Centro de Altos Estudos de Propaganda e
Marketing da ESPM. (Org.). Arenas da Comunicagdo com o Mercado: articulagdes entre
consumo, entretenimento e cultura. Sdo Paulo: Alameda, 2010. p. 357-378.

MERCY CORPS. Building a Stronger Tomorrow — Johnnie Walker Suports Mercy
Corps. Disponivel em: <https://www.mercycorps.org/u/donate/JohnnieWalkerenglish-
-eu>. Acesso em: 20 mar. 2017.

MY NEWS DESK. Successful assembly of Better Shelter units in Europe. BetterShelter.
org Press Release. Publicado em 2 out. 2015. Disponivel em: <http:/Avww.mynewsdesk.
com/se/better-shelter/pressreleases/successful-assembly-of-better-shelter-units-in-euro-
pe-1228006>. Acesso em: 21 out. 2016.

MY NEWS DESK. MoMA includes Better Shelter in its permanent collection. Bet-
terShelter.org Press Release. Publicado em 13 out. 2016. Disponivel em: <http://www.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 482-508, SET./DEZ. 2018



FERNANDA MARTINELLI | ]O/NXO GUILHERME XAVIER DA SILVA | SOFIA C. ZANFORLIN 507

mynewsdesk.com/se/bettershelter/pressreleases/moma-includes-better-shelter-in-its-
-permanent-collection-1603311>. Acesso em: 21 jan. 2017,

MINISTERIO DA JUSTICA DO BRASIL. Sistema de Refiigio Brasileiro: desafios e
perspectivas. Balanco até abril 2016. Disponivel em: <https://www.slideshare.net/justi-
cagovbr/sistema-de-refgio-brasileiro-balano-at-abril-de-2016>. Acesso em: 13 set. 2016.
NUSSBAUM, M. C. Education for Citizenship in an Era of Global Connection. Stud-
ies in Philosophy and Education, v. 21, p. 289-303, 2002.

ODE TO LESVOS. Johnnie Walker YouTube Chanel. Publicado em 20 set. 2016.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=INkT00ewy48>. Acesso em: 10
out. 2017.

PR NewsFoto/Johnnie Walker. Ode to Lesvos. Disponivel em:
<http://photos.prnewswire.com/medias/switch.do?prefix=/appnb&page=/getStoryRe-
mapDetails.do&prnid=20160919%252{409341 &action=details>. Acesso em: 15 nov.
2016.

ROQUE, T. Subjetividades no ponto cego da esquerda. Le Monde Diplomatique Brasil.
Sdo Paulo, 3 fev. 2017. Disponivel em: <http://diplomatique.org.br/subjetividades-no-
-ponto-cego-da-esquerda/>. Acesso em: 4 fev. 2017.

SANTA CRUZ, L; MARTINELLI, F. O engajamento social como estratégia de co-
municagdo: consumo e responsabilidade no discurso empresarial. In: Centro de Altos
Estudos de Propaganda e Marketing da ESPM. (Org.). Arenas da Comunicagdo com
0 Mercado: articulagdes entre consumo, entretenimento e cultura. 1. ed. Sdo Paulo:
Alameda, 2010. p. 251-271.

SCHULTZ, E. J. Budweiser’s (Topical) Super Bowl Ad Is an Immigrant’s Tale. Ad Age.
Publicado em 31 jan. 2017. Disponivel em: <http://creativity-online.com/work/budwei-
ser-born-the-hard-way/50740>. Acesso em: 3 jan. 2017.

UNGA (United Nations General Assembly). Seventy-first session. New York Declara-
tion for Refugees and Migrants. Nova York, 03 out. 2016. Disponivel em: <http://www.
un.org/en/ga/search/view_doc.asp?symbol=A/RES/71/1>. Acesso em: 10 out. 2017.
VERTOVEG, S.; COHEN, R. Conceiving Cosmopolitanism. In: COHEN, R.; TON-
INATO, P. (Orgs.). The Creolization Reader. Studies in Mixed Identities and Cultures.
New York: Routledge, 2010. p. 278-288.

XAVIER DA SILVA, J. G. C. M. L. G. Por razdes humanitdrias: cidadanias, politicas
publicas e sensibilidades juridicas na reforma migratéria brasileira. 2017. 415 f. Tese
(Doutorado em Direito, Estado e Constitui¢do) — Universidade de Brasilia, Brasilia,
2017.

XAVIER DA SILVA, J. G. C. M. L. G. Media visibility and the balance between human-
itarian and crisis perceptions in migration and refugee policies: the reception of Haitian
flows in Brazil 2010-2016. IAMCR Conference, 2017.

ZANFORLIN, S. C. Etnopaisajes en las Metrpolis Brasilefias: migracién, comunica-
cién y sentimiento de pertenencia. Barcelona: Editorial UOC, 2016.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 482-508, SET./DEZ. 2018

~
o
0
B
=
<



>
=
~
(9]
@)

508 O HUMANITARIO COMO BRANDED-CONTENT

Sobre os autores

Fernanda Martinelli — Professora no Programa de Pés-Graduagio em Comu-
nicacdo e Sociedade na Faculdade de Comunicacio da UnB. Doutora em
Comunicagdo ¢ Cultura pela Escola de Comunicac¢do da UFR].

Jodo Guilherme Xavier da Silva — Professor colaborador na Escola Nacional de
Administra¢do Publica (ENAP). Doutor em Direito pela Faculdade de Direito
da UnB, lider do grupo de pesquisas Hub Humanitdrio (CNPq).

Sofia C. Zanforlin — Pesquisadora associada ao Nticleo Interdisciplinar de Es-
tudos Migratérios (NIEM/UFR]). Doutora em Comunicagio e Cultura pela
Escola de Comunicagdo da UFR].

Data de submissdo: 03/04/2018
Data de aceite: 19/10/2018

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 482-508, SET./DEZ. 2018



COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 509-530, SET./DEZ. 2018
DOI 10.18568/CMC.V15144.1632

~
o
o
O
—
B
=
<

Vingar e punir: motivacoes para a pratica do
spoiling

Avenge and punish: motivations for spoiling

Melina Meimaridis'

Thaiane Oliveira?

Resumo: Através de um survey com fas brasileiros de séries televisivas ameri-
canas (n = 1.805), buscamos langar luz sobre a prdtica do spoiling. Sabendo que
a prdtica realizada pelos fas ¢é constituida por discursos enraizados no capital
cultural e subcultural e, em negociagées de poder dentro de cada comunidade,
procuramos entender o espectro de toxicidade por trds do spoiling. Os resultados
indicam que o spoiling tornou-se uma fonte de sociabilidade, troca de conheci-
mento, bem como prazer para o fa brasileiro. Porém, a prdtica também ¢ utilizada
por vinganga ou até mesmo para “punir” espectadores atrasados. Observou-se que
os fas se aproveitam da possibilidade de mostrar mais conhecimento entre si, le-
vando a conflitos nos fandoms e revelando o potencial téxico por trds da difusdo
de spoilers.

Palavras-chave: spoiling; séries; fds; prdticas toxicas.

Abstract: Through a survey with Brazilian fans of American television series
(n = 1,805), we seek to shed some light on the practice of spoiling. Having in
mind that fans’ spoiling practices are made up of discourses rooted in cultural
capital or subcultural capital, and in the dynamics of power inside communities,
we seek to understand the spectrum of toxicity behind the practice of spoiling.
The results indicate that spoiling has become a source of sociability, knowledge
exchange, as well as, pleasure. However, the practice is also used for vengeance

1 Universidade Federal Fluminense (UFF). Niter6i, R], Brasil.
https:/forcid.org/0000-0003-3481-817X E-mail: melmaridis@hotmail.com
2 Universidade Federal Fluminense (UFF). Niter6i, R], Brasil.
https://orcid.org/0000-0002-8588-3548 E-mail: thaianeoliveira@id.uff.br



510 VINGAR E PUNIR

and to “punish” tardy viewers. It was observed that fans take advantage of show-
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ing more knowledge among each other, culminating in conflict in the fandoms

and revealing the toxic potential behind the circulation of spoilers.

Keywords: spoiling; series; fans; toxic practices.
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Introducao

No atual contexto mididtico, spoilers tém se tornado uma questdo
relevante para fis e consumidores de narrativas audiovisuais,
especificamente de séries televisivas. De modo simples, spoilers sio
definidos como uma “informacdo que adianta um final ou um ponto
importante” de uma narrativa (PASE; SACCOMORLI, 2015, p. 189).
FEmbora o assunto tenha sido abordado por alguns estudos (GRAY; MI'T-
TELL, 2007; PERKS; MCELRATH-HART, 2016a), a maior parte da
literatura reflete um foco na dimenséo da recepgio e no consumo desse
paratexto. Entretanto, neste trabalho optamos por focar nossa andlise
em uma face ainda pouco explorada do problema: a questio da pritica
do spoiling, ou seja, a producio e circulagio de spoilers.

A preponderincia de estudos académicos na dimensio da recepgido
de spoilers estd relacionada ao fato de que é culturalmente aceito que
o consumo desse paratexto pode prejudicar a experiéncia do consumo
do texto, principalmente, porque essa agdo acarreta em uma quebra da
expectativa e do suspense (JOHNSON; ROSENBAUM, 2015). Recen-
temente, essa visdo negativa tem sido questionada por alguns autores
que propdem a possibilidade de um engajamento positivo com spoilers
(GRAY; MITTELL, 2007; HASSOUN, 2013).

Ao mesmo tempo, a questdo tornou-se mais complexa com o surgimen-
to das redes sociais que permitem que os fas se agrupem coletivamente e
compartilhem informagdes on-line sem restrigdes ou limitagdes. A falta
de identificacdo de postagens com spoilers no Facebook e no Twitter
altera a dindmica em torno da discussio de maneira que estudos ante-
riores talvez ndo tenham sido capazes de resolver. Porque os fandoms
comumente operam nessas redes sociais, a dicotomia entre pessoas que
amam ou odeiam spoilers se torna extremamente problemadtica ao unir
em uma mesma comunidade on-line esses individuos, criando, assim,
um espago de disputas e contendas entre as duas visdes. A situacgio se
torna muito intrigante quando se entende que uma parte do prazer de se
consumir uma narrativa televisiva se encontra no didlogo entre os fas e

outros espectadores sobre essas produgdes (BAYM, 2000).

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 509-530, SET./DEZ. 2018

=
o
%)
=
~
<




>
=
~
(9]
@)

512 VINGAR E PUNIR

Reconhecendo que a prética do spoiling ¢ tdo importante quanto a
recepcio do paratexto, realizamos uma pesquisa com os fas brasileiros
de séries televisivas americanas (n = 1.805) através de um survey dis-
ponibilizado em 10 grupos de Facebook. As séries americanas tém se
popularizado no Brasil na dltima década apesar das dificuldades que
certos individuos encontram de obter acesso a essas narrativas. Muitos
fas ainda dependem de links piratas e esperaram dias para conseguirem
legendas em portugués. Nesse contexto, observa-se que os brasileiros sdo
0 4° maior nimero de usudrios de internet’ e sio 0 6° maior nimero de
usudrios do Twitter®. Esse aumento do interesse pelas séries americanas
e a forte presenca on-line permite que os brasileiros sejam expostos a
spoilers, em suas redes sociais, vindo de fis americanos e até mesmo
de outros fas brasileiros que consomem essas narrativas através de links
piratas ao vivo, dessa forma gerando incontéveis conflitos.

Tendo em vista que as préticas de spoiling dos fis sdo constituidas de
discursos enraizados no capital cultural, capital subcultural (THORN-
TON, 1995; CASTELLANO et al., 2017) e nas dindmicas de poder
dentro das comunidades de fas (WILLIAMS, 2004), buscamos entender
o espectro de toxicidade da prética do spoiling. Os resultados indicam
que, embora uma grande maioria afirme s6 fornecer spoilers quando o
paratexto é solicitado, uma parcela relativamente significativa aprovei-
ta a possibilidade de mostrar mais conhecimento entre si. Portanto, o
spoiler pode ser configurado como um mecanismo usado na luta pelo
poder, bem como, capital social e subcultural em fandoms de séries.
Ao mesmo tempo, entendemos que, devido a interpreta¢do cultural
particular que os brasileiros possuem da pritica, eles se aproveitam para
fornecerem spoilers afetando a experiéncia de outro individuo para seu
préprio prazer pessoal ou mesmo para revelar o acesso a um bem mate-

rial, a TV paga.

3 https://goo.gl/FWhVy6
4 https://goo.gl/TMJ4DT
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Spoilers: definicao, recepcao e funcao

Apesar de serem culturalmente aceitos como paratextos que prejudicam
o consumo de uma narrativa, os spoilers ainda sio pouco estudados na
literatura académica, sendo que a maior parte dos estudos existentes
enfatizam andlises empiricas que possuem resultados inconclusivos ou
discordantes. A dificuldade de se estudar spoilers ocorre por diversos fato-
res, dentre os quais o surgimento de tecnologias de time shifting (GRAY,
2010), a distribuicdo assincrona de contetido (NEWMAN, 2011), e os
avancos tecnolégicos da dltima década que permitiram aos espectado-
res a oportunidade de (re)ver programas apés seus términos (PERKS;
MCELRATH-HART, 2016a). Para melhor abordar o assunto lancare-
mos luz sobre trés principais pontos que consideramos importantes para
se compreender a complexidade do tema: defini¢do, recepgio e fungio.

Spoilers sio um tipo particular de paratexto que nido possuem uma
defini¢do claramente estabelecida. Gray e Mittell (2007, p. 2) argumen-
tam que a defini¢do é muito varidvel de pessoa para pessoa. Existiriam
aqueles que acreditam que qualquer informacdo seria um spoiler, ao
passo que para outros spoilers seriam apenas informagdes importantes
dos desenlaces narrativos. Paralelamente, existe uma multiplicidade de
defini¢des na Academia. Perks e McElrath-Hart (2016a) apontam que
por muitos anos pesquisadores possufam uma perspectiva de que spoilers
seriam apenas informacdes relevantes divulgadas antes da exibigdo da
série. Com isso em mente, apds a exibi¢do do episédio essas informa-
¢oes deixariam de ser spoilers. Com o surgimento de novas tecnologias
e a popularizacio das praticas de time shifting essa visdo se tornou obso-
leta, visto que as narrativas podem ser consumidas dias, semanas, meses
e até anos ap6s a exibicio.

Em segundo lugar, observamos que a literatura tem se concentra-
do demasiadamente na recep¢io do paratexto e nas consequéncias de
seu consumo para o aproveitamento de uma narrativa (BAYM, 2000;
JOHNSON; ROSENBAUM, 2015). Recentemente, através de uma
perspectiva multidimensional, pesquisadores tém argumentado que

spoilers podem ser consumidos voluntariamente e que seu consumo
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pode até ser prazeroso (GRAY; MITTELL, 2007; HASSOUN, 2013).
Perks e McElrath-Hart (2016a) vdo além ao apontarem a existéncia de
certa ambivaléncia em relacdo ao consumo de spoilers. Para as auto-
ras, quanto maior o investimento de um espectador com uma narrativa,
maior o seu desejo de evitar spoilers. Assim, um tnico espectador pode
receber o paratexto de forma favordvel e desfavordvel dependendo do
seu investimento em uma dada narrativa. Alternativamente, no estudo
empirico realizado por Gray e Mittell (2007), os autores propdem que a
busca por spoilers nasce pelo aumento do interesse do espectador pela
série, no caso, o drama Lost (ABC, 2004-2010). A aparente contradi¢io
entre os dois estudos revela a complexidade e ambivaléncia por trds da
recepcio de spoilers.

Por fim, é preciso considerar que spoilers possuem diferentes fungoes.
Hassoun (2013), ao analisar o consumo desse paratexto, argumenta que
eles podem saciar a curiosidade de fis e intensificar a ansiedade. Jd Gray
e Mittell (2007) identificam uma fungéo preparatéria visto que ao consu-
mir um spoiler espectadores de Lost alegavam que podiam prestar mais
aten¢do durante a exibi¢do do episédio, jd que a suspensio do choque
lhes permitia maior concentragio aos detalhes que estavam transcor-
rendo no episédio. Semelhantemente, Williams (2004, p. 7) encontrou
uma motivagdo preparatéria distinta por parte dos fas de Buffy the Vam-
pire Slayer (WB, 1997-2001/UPN, 2001-2003) que consumiam spoilers
como forma de se preparar emocionalmente para os acontecimentos
futuros da série, como, por exemplo, a morte de um personagem.

Tendo em vista esse breve panorama e entendendo que a maior parte
das andlises focadas no paratexto e em sua recepcio se contradiz, enten-
demos que a discussio académica em torno da questio tem que buscar
novos caminhos analiticos, ndo podendo continuar limitada ao para-
texto, enquanto a esfera da difusdo e circulagio de spoilers continuam

relativamente menosprezadas.
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Spoiling, poder e disputas

Este trabalho aborda um grupo especifico em sua andlise: os fas brasi-
leiros de séries americanas. Os critérios que definem o fa ainda variam
um tanto na literatura académica. Nesse trabalho partimos do principio
de que os fis se distinguem da audiéncia geral por conta do seu relacio-
namento particular com uma dada obra, marcado por uma admiragio
pelo texto e envolvimento com ele através das mais variadas préticas.

Jenkins propde a seguinte definicdo:

Alguém se torna um ‘fa’ ndo por ser um espectador regular de
um determinado programa, mas por traduzir aquela experiéncia
em algum tipo de atividade cultural, compartilhando sentimen-
tos e pensamentos sobre o contetido do programa com os amigos,
juntando-se a uma “comunidade” de outros fis que compartilham
interesses comuns. (2006a, p. 41, traducdo nossa)

No Brasil a drea de estudos de fis conta com muitos trabalhos de
qualidade que abordam temas que se aproximam com as discussoes
apresentadas neste artigo (CAMPANELLA, 2012; CASTRO, 2012; FE-
CHINE, 2015). Alguns trabalhos buscam apresentar e discutir as praticas
de fas no contexto da cultura digital (AMARAL; SOUZA; MONTEIRO,
2015). Dentre as praticas que normalmente recebem atencido, como por
exemplo, fanfics, fanarts e, inclusive ativismo fa, a prética do spoiling
entre fis ainda permanece pouco explorada.

Para entender as motivagdes que os fas tém para realizarem o spoi-
ling é importante compreender que se os spoilers possuem qualidade e
significado inerentes individuais (HILLS, 2012), fas brasileiros podem
ter uma interpretagio diferente da pratica, portanto possuindo motiva-
¢oes distintas. No Brasil e em outros paises ¢ comum se deparar com a
questio da disparidade temporal como a principal motivagio por trds
do spoiling entre fas, visto que a difusdo de spoilers sempre foi motiva-
da por questdes temporais (JENKINS, 2009). Atualmente, ao passo em
que o compartilhamento de arquivos on-line no modelo “peer-to-peer”
(PZP) tem “resolvido alguns dos problemas” temporais relacionados a
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distribuigdo assincrona de conteido global (NEWMAN, 2012, p. 465),
essa prdtica tem acalentado o debate acerca do spoiling ao redor do
mundo.

No caso brasileiro, observa-se que por muitos anos os individuos de-
pendiam da assinatura da TV paga ou da “boa vontade” das emissoras
abertas, que exibiam as séries muitas vezes incompletas, para consumi-
rem séries estrangeiras. Apesar da popularizacio da televisdo a cabo no
Brasil, observa-se que esta ainda chega a uma quantidade relativamente
pequena da populacio (LOPES; GOMEZ, 2017). Assim, fas brasileiros
muitas vezes dependem de downloads piratas ou do acesso a servigos de
streaming, como a Netflix, para consumirem suas séries. Paralelamente,
observa-se que devido ao fato de que apenas uma quantidade limitada da
populagdo tem acesso a televisdo por assinatura, essas produgdes ganha-
ram certo status e prestigio no pais. Isso é relevante porque influenciard
o relacionamento particular que os brasileiros tém com spoilers e na
forma como eles interpretam e traduzem a prética do spoiling, como
argumentaremos mais a frente.

FEmbora a justificativa da disparidade temporal seja plausivel nio
podemos consider-la a tinica resposta para essa questdo. F necessario
entender que as prdticas na cultura digital sdo entidades coordenadas
que convocam as performances e estas podem ser as mesmas ou nio
a partir de uma mesma pratica de apropriagio (WARDE, 2005). Uti-
lizando a Teoria de Pratica, Sandra Montardo (2016) defende que ha
a necessidade de se definir e diferenciar consumo de pritica na cul-
tura digital. Para ela, é possivel entender “o consumo como fator de
performance na pratica da socializagdo online, de modo que consumo,
nesse sentido, consiste no acesso, na produgdo, na disponibilizagio e no
compartilhamento de contetdo digital” (MONTARDO, 2016, p. 14).
Nesta perspectiva, o consumo é o elemento viabilizador da pritica da
socializacdo on-line que se dd dentro das préticas, sendo necessaria a
aplica¢do de conhecimentos por parte de quem as pratica, inferindo
sobre a percepgio de capital social sobre eles (RECUERO, 2009).

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 509-530, SET./DEZ. 2018



MELINA MEIMARIDIS | THAIANE OLIVEIRA 517

Com isto posto, observamos que na “economia informacional da in-
ternet, conhecimento ¢é igual a prestigio, reputagio e poder |...] entdo
existe uma compulsdo por ser o primeiro a circular novas informacoes e
ser o primeiro a possui-la” (JENKINS, 2006b, p. 125, traducdo nossa).
Apesar das dificuldades em se definir spoilers, é incontroverso pensar em
spoilers como informacgdes acerca de um determinado texto. Tendo em
vista que o “controle do conhecimento é uma das principais formas de
poder social” (BROWN, 1994, p. 132, traducdo nossa), pode-se afirmar
que o acumulo de informacdo através do consumo de spoilers demons-
tra uma concentracio de conhecimento que proporciona ao individuo
maior capital subcultural dentro de um determinado fandom.

O termo capital subcultural foi cunhado por Sarah Thornton (1995) e
se aproxima da nocdo de capital cultural teorizada por Bourdieu (1989).
Fnquanto o capital cultural é acumulado através da concentracdo de
conhecimento, o capital subcultural funciona de modo semelhante, en-
tretanto, em vez de ir pelo viés da erudi¢do, o individuo que acumula
esse capital possui um conhecimento valorizado por uma determinada
subcultura. Assim, no caso das comunidades de fis de fic¢do seriada
televisiva, os individuos podem se aproveitar para demonstrar capital
subcultural e acumular poder sobre os fis menos conhecedores através
do compartilhamento de spoilers (WILLIAMS, 2004).

Nesse mesmo seguimento, quando o fa publica spoilers na comuni-
dade ele adquire poder, visto que ele se torna uma fonte de informacgdoes.
Para Williams (2004, p. 8) os fas conhecedores de spoilers de Buffy eram
considerados mais “bem-informados” (knowledgeable) do que os fis que
ndo consumiam e/ou divulgavam spoilers. Assim, o autor estabelece
que informagio = controle = poder. Alternativamente, Perks ¢ McEl-
rath-Hart argumentam que no atual contexto televisivo o isolamento
também ¢é uma forma de controle conversacional e, portanto, poder
(20164, p. 6-7). Assim, as autoras argumentam que muitos espectadores
sdo assertivos sobre a quantidade de informagdes a que eles querem ter
acesso e lutam pelo estabelecimento de normas e éticas que os protejam
dos spoilers.
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Considerando que a disparidade temporal e a disputa por poder sio
apenas algumas das possiveis razoes para o spoiling e tendo em mente o
uso especifico que os brasileiros fazem da pratica, buscamos problema-
tizar a questdo e investigar a existéncia de outras motiva¢des por trds da

pratica.

Metodologia

Para a realizagdo deste trabalho, foi elaborado um survey com 23 per-
guntas abertas e fechadas, distribuido em 10 grupos® de fas de séries no
Facebook de diferentes formatos e géneros, buscando atingir um publi-
co amplo e obter maior grau de variabilidade da amostra. E importante
ressaltar que optamos por ndo restringir a andlise a um determinado
grupo de fis, mas, sim, realizamos um estudo com um grupo abran-
gente de consumidores e espectadores dvidos de séries televisivas, pois
acreditamos que determinadas produg¢des podem conduzir seus fas a se
relacionarem de formas distintas com os spoilers. Ao total, foram cole-
tadas 1.805 respostas validadas. O survey recebeu respostas ao longo de
10 dias entre 30 de abril e 10 de maio de 2016. As perguntas foram divi-
didas em: 1) perfil do respondente, ii) consumo de spoilers voluntirios,
iii) consumo involuntério de spoilers e iv) producio de spoilers’. Nesta
amostra total, 71,6% (n = 1.293) sdo do género feminino, 28% (n = 506)
masculino e 0,3% (n = 06) ndo bindrios. A idade minima dentre os res-
pondentes foi 11 anos e a maxima 62 anos. Sobre o consumo de séries,
a maior parte (41,7%) assiste até cinco produgdes seriadas atualmente e
dedica-se entre uma a duas horas ao consumo de séries por dia (36,5%).

A partir disso, foi realizado um recorte sobre os respondentes que dis-
seram que costumam dar spoilers, questdo central para a discussdo deste
trabalho, totalizando 787 (n = 787) respondentes, representando 43,6%
do total de respostas coletadas. Nesta amostra, foi realizada categorizagio

5 O questiondrio foi divulgado nos seguintes grupos do Facebook: Grey’s Anatomy You're My
Person; Viciados em Séries e Sagas; How I Met Your Mother Brasil; Glee Brasil; Game of Th-
rones da Depressio; Game of Thrones Brasil L&S; The Big Bang Theory Brasil; Netflix Brasil
Assinantes; Netflix Brasil — Assinantes; Séries da Depressdo.

6 Para este trabalho, nés focaremos apenas na questdo sobre a produgdo de spoiler.
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lexical e semantica para andlise de contetido (BARDIN, 2011), a partir
do tipo de resposta dada foram indicadas sete categorias amplas, dividi-
das em “Prdticas ndo toxicas”™: Acidental (26,3%), Politicamente correto
(37,9%), Sociabilidade (23,8%), Informativo (8,76%), e Outros (4,06%),
¢ “Prdticas Toxicas™: Prazer (17,9%) e Vinganga (5,46%). Deve se obser-
var que como as perguntas eram abertas, algumas respostas podiam ser
enquadradas em duas ou mais categorias, como, por exemplo, a resposta
de Paula’: “As vezes ¢ involuntario, as vezes de sacanagem e s vezes

porque a pessoa pede” (mulher, 29 anos).

Discussao/Analise dos resultados

A palavra “t6xico” vem da expressio desenvolvida por John Suler (2004),
na qual ele descreve diferentes efeitos de desinibi¢io no ambiente on-
-line. Segundo Suler, o anonimato, a invisibilidade, a assincronia, a
introjecdo e a diminuicdo da autoridade sdo elementos que afetam um
comportamento desinibido em ambientes on-line, de ambas as formas:
positivamente, um comportamento benigno baseado em atos de bonda-
de e generosidade; e negativamente, como um comportamento téxico
de priticas interativas. Conforme indicado pelo psicélogo, o comporta-
mento téxico em ambientes on-line pode ser entendido como um ato
catdrtico de prazer motivado por necessidades e desejos desagradaveis
sem qualquer crescimento pessoal.

Embora discutamos que a desinibi¢do ndo ¢ o tnico elemento que
fornece comportamentos téxicos em ambientes on-line, como mostra-
remos durante a andlise, dividimos os dados em duas categorias com
base na defini¢do de Suler: Priticas ndo téxicas — entendidas por nés
como qualquer atividade na qual ndo hd intencio de gerar conflitos em
uma relagdo interpessoal e/ou dentro de uma determinada comunidade,
especificamente, a circulagio ndo intencional de spoilers e/ou a circu-
lagdo de spoilers desejados — e Préticas toxicas — entendidas aqui como
qualquer atividade que intencionalmente leve a conflitos dentro de uma

odos os respondentes receberam pseuddonimos. Incluimos o género e a idade para refinar
7 'Tod dent L d Incl dad 1]
quaisquer padrdes relacionados a condi¢io do sujeito.
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relagio interpessoal e/ou uma comunidade particular, especificamente,
a circulagio intencional de spoilers indesejados.

Praticas nao toxicas

Acidental

Muitos respondentes (n = 207) apontaram que forneciam spoilers “sem
querer” ou “de forma ndo intencional” como pode ser observado na res-
posta da Rebecca: “Normalmente é sem querer, acidente” (mulher, 23
anos); ou da Barbara: “E raro acontecer e geralmente ndo ¢ intencional,
acontece por eu achar que a pessoa jd assistiu tal episédio” (mulher,
20 anos). H4 também os individuos que alegam ndo estarem prestando
aten¢do e acabam soltando um spoiler como na fala de Jodo: “Desaten-
¢d0” (homem, 21 anos). Observa-se que alguns respondentes apontaram
a existéncia de um “prazo de validade” para os spoilers, qualidade ja
indicada no trabalho de Castellano et al., (2017), como, por exemplo, a
resposta de Thafs: “Eles escapam. Mas as vezes eu presumo que a pessoa
viu algo de cinco anos atrds e ela ndo viu” (mulher, 26 anos).

Politicamente correto

A categoria com o maior nimero de respostas foi a do politicamente
correto (n = 299) em que os respondentes indicavam fornecer spoilers
somente quando alguém os solicitava, como pode ser evidenciado na
resposta de Daniel: “Quando pedem somente” (homem, 28 anos); ou
na de Alessandra: “Porque as pessoas pedem. Nio daria spoiler sem o
consentimento do outro” (mulher, 26 anos). Em alguns casos os respon-
dentes reafirmam seus status de “mais bem-informados” (knowledgeable)
como na fala de Daniela: “Como sei muito sobre as séries, as pessoas me
perguntam” (mulher, 30 anos), indicando a existéncia de uma disputa

sobre informagdo em torno do capital subcultural (THORNTON, 1995)
presente entre os fas de séries, a ser analisado em trabalhos futuros.
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Sociabilidade

A categoria da sociabilidade engloba as respostas (n = 188) que indi-
caram a necessidade/ansiedade de se falar sobre os acontecimentos de
uma determinada série como na fala de Alex: “Pela ansiedade que ha
em comentar algum evento ocorrido em uma série” (homem, 26 anos).
Muitos indicaram uma “empolga¢do” e uma dificuldade de se abster
como na resposta de Simone: “Gosto de compartilhar minha felicidade
em relacdo a algo que aconteceu. Quando ¢é algo ruim, quero ver se a
pessoa teria a mesma reagdo que eu de indigna¢do. Eu me esforgo ao
mdximo para ndo dar, mas, as vezes, eu falo tio empolgada que alguns
amigos acabam cedendo” (mulher, 19 anos). Com isso, Simone indica
a necessidade de ter uma plateia ou uma vélvula de escape para seus
pensamentos sobre o programa que estd consumindo.

Ao mesmo tempo, alguns respondentes ressaltaram que a troca de
spoilers ocorreria, pois eles tinham a necessidade de conversar sobre a
série, trocando hipéteses, ideias e suposi¢des do que viria a acontecer
na produgido, como na fala de Beatriz: “Fornego spoilers a quem se pro-
poe a ouvir. Ou seja, forneco para fins de discussdo e formulacdo de
hipéteses acerca das situagdes” (mulher, 22 anos). Em outros casos os
respondentes alegaram que spoilers fazem parte da conversa sobre fic¢do
seriada televisiva como na fala de Luiza: “Pois quero conversar sobre a
série e ndo d4 pra discutir certos assuntos sobre as mesmas sem fornecer
spoilers” (mulher, 20 anos).

A necessidade de uma plateia pode, as vezes, levar um fa a medidas
mais extremas, com os entrevistados indicando que as vezes eles amea-
cam seus amigos e conhecidos com spoilers para que eles ndo “fiquem
atrasados” e consumam a série no mesmo ritmo, como pode ser obser-
vado na afirmacgio de Afonso: “Mais ameaco do que falo, com o intuito
de que os amigos assistam logo para podermos conversar sobre a série”
(homem, 24 anos); e de Denis: “Brincadeira, quem sabe desse jeito a
pessoa assiste no dia e fica atualizada, dessa forma podemos conversar
sobre todo o episédio” (homem, 16 anos). Essas “ameagas” novamen-
te trazem 4 tona a questdo da sociabilidade, invariavelmente, associada
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com o consumo televisivo. Entretanto, aqui, um fa se aproveita de pos-
suir “mais conhecimento” do que o outro e faz uma “chantagem” para
que este acompanhe a série em seu ritmo. A informagdo presente entre
este grupo integra um emaranhado de relagdes de poder no qual atuam
diferentes sujeitos, a partir de distintas dinAmicas sociais, para os quais
os processos de negociacdo de informacdo tém algum tipo de valor e de
interesse, sobretudo social. Mais do que querer ser um dos primeiros a
circular a informacdo, tal como apontado por Jenkins (2006b), o spoiler
também € visto como um mecanismo de sociabilidade construido em

dindmicas préprias para além do prestigio entre seu grupo social.

Informativo

A categoria “Informativo” (n = 69) abarca as respostas que indicaram na
pritica do spoiling a funcionalidade de informar e transmitir informa-
¢do sobre alguma determinada producio para outros individuos, como
pode ser observado na fala de Tiago: “Fu normalmente dou spoiler sobre
algum acontecimento da série para aumentar a curiosidade da pessoa
sobre a série. No meu circulo de amizade isto é algo comum, sempre
que recomendamos uma série para os outros nés compartilhamos um
spoiler” (homem, 19 anos); e Eduarda: “Necessidade de repassar infor-
macdo” (mulher, 23 anos). Ao mesmo tempo, muitos dos respondentes
indicaram fornecer spoilers como forma de “aticar” a curiosidade de
seus amigos, incentivando-os a comegarem ou continuarem a assistir
alguma série, como indicado por Bruno: “Instigar a pessoa a assistir aos
proximos capitulos” (homem, 21 anos).

Outros

A categoria “Outros” (n = 32) comporta um pequeno percentual
(4,06%) das respostas que em linhas gerais foram individuos que nio
sabiam exatamente porque produziam spoilers como pode se observar
na resposta de Ligia: “Por que, ndo sei” (mulher, 28 anos). Por outro
lado, Davi indicou soltar “fake spoilers” ou spoilers falsos para a “pessoa
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ficar chateada e na hora ficar surpreendida!” (homem, 18 anos). Porém,
outros respondentes afirmaram ndo se importar com o paratexto e, por
este motivo, assumirem que outros também ndo se importam como na
fala de Pedro: “Geralmente as pessoas ndo se importam tanto com isso,
assim como eu, entdo nio faco questio de dar assim como nio fago

questdo de ndo dar” (homem, 21 anos).

Praticas toxicas

Prazer

Dentre as praticas toxicas a categoria que recebeu o maior ndmero de
respostas foi a do “Prazer” (n = 141) em que os respondentes apontaram
sentimentos de “diversio” e “gozo” na pratica do spoiling, como pode
ser observado na fala da Raquel: “E engragado” (mulher, 17 anos); e da
Talita: “F legal ver os amigos com raiva” (mulher, 15 anos). Cristal vai
um pouco mais a fundo ao afirmar que: “Porque é bom ver o sofrimen-
to das pessoas!!” (mulher, 16 anos). Similarmente, alguns respondentes
indicaram ser prazeroso frustrar a experiéncia do outro, como Ana: “Por-
que é uma sensacdo boa tirar o prazer da pessoa de se surpreender com
aquilo enquanto assiste” (mulher, 15 anos); Isabella: “Para estragar a
expectativa do colega” (mulher, 37 anos). Como podemos ver, ndo é
um comportamento instigado pela desinibicio ou anonimato, como
apresentado por John Suler (2004) ao analisar a dindmica psicoldgi-
ca no ciberespago, mas uma pratica que refor¢a a distingdo de possuir
conhecimento entre pares através do prazer. Demonstrando que esse
prazer € tanto um fenémeno psicolégico quanto uma pratica sensivel ao
contexto subjugada a um comportamento cultural do povo brasileiro,
alguns dos respondentes usaram a expressdo brasileira ‘zoeira’, pois eles
praticariam o spoiling apenas para se divertir com seus amigos.

Anogio de prazer atrelada a um maior conhecimento de um fa pode
ser observada na fala de Gustavo: “E prazeroso mostrar que ve tem in-
formacoes que o outro fa ainda ndo sabe” (homem, 33 anos). O fato da
TV por assinatura no Brasil ainda ser restrita a uma pequena parcela da
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populacdo que pode pagar por ela, contribui para o pensamento de que
quem tem acesso a esse contetido teria “mais direitos” do que os outros
fas, como pode ser evidenciado na resposta de Thales: “Para enaltecer
meu ego, e mostrar aos meus amigos pobres que tenho TV por assi-
natura com canais premium” (homem, 19 anos). O jovem certamente
busca se distinguir de seus amigos por ter acesso a este servigo no Brasil,
tratando-se de distingdes que ndo se atém apenas ao capital econémico,
mas a um espaco multidimensional no qual diferentes formas de capital
(social, econdmico, simbdlico...) se manifestam pela reafirmacio social

de apropriacio de diferentes bens. Conforme aponta Bourdieu:

O mundo social pode ser concebido como um espago multi-dimensional
construido empiricamente pela identificagdo dos principais fatores de
diferenciagio que sdo responsdveis por diferengas observadas num dado
universo social ou, em outras palavras, pela descoberta dos poderes ou
formas de capital que podem vir a atuar, como ases num jogo de cartas
neste universo especifico que ¢ a luta (ou competi¢io) pela apropriagio
de bens escassos... (BOURDIEU, 1987. p. 4, tradugdo nossa)

Apesar de expressarem prazer em revelar spoilers, a fala de Rafael
demonstra a reagdo negativa de seus amigos quando diz: “Gosto de
contar para os amigos que ndo assistiram ainda, s6 pra ver eles bravos.
Sou xingado muitas vezes” (homem, 30 anos). O que percebemos a
partir dessa fala é que as disputas em torno do capital subcultural nio
se restringem unicamente ao status ou prestigio dentro de um grupo
social (BOURDIEU, 1979), mas se referem também a uma dinamica
na qual as distingdes hierdrquicas se constroem a partir do dominio in-
formacional, independente de ser reconhecido positivamente entre os
pares, contrariando todo um viés em que aponta a legitimacio do sujeito
dentro de um fandom. Portanto, ndo se trata de uma legitimacdo entre
os sujeitos (BOURDIEU, 1987), mas disputas em torno da informagio
como um bem valioso e instrumento de poder, corroborando com os
trabalhos desenvolvidos por Williams (2004) e Perks ¢ McElrath-Hart
(2016a), mencionados anteriormente.
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Vinganca

O que podemos observar é que nas praticas toxicas — a informagio sendo
um instrumento de distingdo, como frisado anteriormente — dinAmicas
sociais sdo construidas em uma negociag¢do constante entre fandoms, es-
tabelecendo relagdes politicas entre saberes. A categoria de “Vinganga”
(n = 43) é considerada por nés a que demonstra o maior potencial t6-
xico da prética do spoiling. Nesta categoria, os respondentes indicaram
utilizar o spoiling como forma de se vingarem de outros individuos que
ja soltaram spoilers indesejados no passado, como na fala de Carol: “Eu
costumo ‘devolver’ spoiler pra quem solta um spoiler pra mim quando
eu ndo quero” e de Adriana: “Geralmente como forma de vinganga por
ter recebido algum outro spoiler anteriormente” (mulher, 20 anos).

Nesse sentido, o spoiling se torna um mecanismo de justica em que
pessoas que foram “injusticadas” (receberam um spoiler) se sentem no
direito de punir outros. Entretanto, essa motivagdo nio se encontra ape-
nas ligada a incidentes prévios com o paratexto, alguns respondentes
foram mais longe e afirmaram fornecerem spoilers por outras razoes
como na fala de Caio: “Geralmente eu repasso o spoiler que recebi ou
de algo que jd assisti quando a pessoa é muito chata ou ndo gosto muito
dela. Quando sinto raiva de ter visto o spoiler sem querer eu conto pra
alguém também, pois assim a raiva serd compartilhada (n me julguem
obrigada)” (homem, 22 anos). I implicito na resposta do jovem que ele
considera suas agdes toxicas, e até mesmo pode se envergonhar delas —
“ndo me julguem” -, mas ainda se sente confortdvel o suficiente para
usar spoilers como forma de gerar conflitos nas relagdes sociais.

A priética do spoiling, dessa forma, é utilizada como um mecanismo
social ndo s6 de justica, mas de punigio como pode ser notado na fala de
Camilla: “Porque as vezes, amiguinhos que nido curtem spoilers fazem
ou dizem coisas desagraddveis pra gente” (mulher, 26 anos); e Gabriel:
“Apenas quando um amigo comete algum tipo de a¢do que nio gosto!”
(homem, 16 anos). A fala de Lilian é particularmente elucidativa sobre
a forma como a prética do spoiling pode ser usada como mecanismo

de vinganca e puni¢io: “Vinganca. Quando alguém faz isso comigo eu
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apenas retribuo o ‘favor’. Ver a expressio na cara da pessoa quando a
gente solta um spoiler tipo ‘quem morreu foi o Glenn’ nio tem prego.
Ou quando o namorado faz uma coisa errada, as vezes nem vale a pena
brigar, eu s6 solto um spoiler enorme de GoT' e pronto” (mulher, 24
anos). Através da citagdo de Lilian, também podemos observar que a
posse de conhecimento nio é apenas um elemento importante do ca-
pital social, mas é usado como uma moeda de barganha na categoria
de vinganca. Essa negocia¢do ndo se restringe apenas a dindmica do
consumo da producio audiovisual, mas pode servir para outras disputas
didrias. Também podemos ver a representagdo cultural de comporta-
mentos toxicos como parte da identidade cultural brasileira, refletida na
resposta de Rodrigo quando ele usa sua nacionalidade para justificar seu
spoiling vingativo: “Porque sou um tipico brasileiro que, quando vitima
de algo, vitimiza alguém idem” (homem, 16 anos).

O que podemos verificar é que nesta categoria, o spoiler excede a nar-
rativa. Neste caso, ndo ¢é visto apenas como um paratexto da producio
ficcional. Nio se trata apenas de experiéncias relacionadas as narrativas
contemporaneas ¢ a textualidade na era digital, mas a um conjunto de
praticas e dindmicas sociais, nas quais a informagio é central para as

disputas em torno do conhecimento subcultural.

Consideracoes finais

Este trabalho buscou langar luz sobre o fenémeno do spoiling em co-
munidades de fas de séries americanas no Brasil. A pesquisa concluiu
que dentre as maltiplas motivagdes para o spoiling entre os fas existiriam
priticas que podem se configurar como Nio toxicas e Prdticas toxicas.
Observamos que o spoiling como uma prética de comunicacio inter-
pessoal, baseada na troca de conhecimento e intencionalidade, pode
proporcionar disputas sociais e culturais quando a posse do conheci-
mento ¢ mais do que apenas um meio para ganhar prestigio entre os
colegas, podendo ser usado como uma moeda de barganha nas relagoes

sociais.
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Corrobora-se trabalhos que indicam o uso do spoilier como um ca-
pital simbdlico de distingdo em negociagdes dentro dos fandoms, ao
mesmo tempo em que a categoria de Prdticas téxicas se revela como ver-
dadeiro achado empirico em nossa andlise. Embora representem apenas
23,37% (n = 184) da amostra analisada, as préticas t6xicas demonstram
o uso do spoiling como uma forma de diversdo por parte do espectador
brasileiro, que se aproveita do fato de que apenas um ndmero limitado
de pessoas tem acesso a televisdo a cabo e usa spoilers como forma de
se distinguir em fandoms. Ao mesmo tempo, esses espectadores usam
os spoilers como um mecanismo social de puni¢ido e de vinganca nas
relagdes interpessoais dos fas que podem ser utilizados por motivos rela-
cionados ou ndo as produgdes televisivas.

Novamente, é importante ressaltar que o spoiling também ¢é uma
manifestacdo de fendmenos sociais e culturais que podem refletir o
comportamento cultural vinculado a dinidmica social estabelecida
pela pritica. Entendemos que os spoilers sio sensiveis ao contexto e
podem ser subjugados a uma manifestagio cultural do comportamento
brasileiro, a zoeira. Do mesmo modo, é também um capital social
ligado a posse do conhecimento, além de ser usado como distingdo eco-
noémica daqueles que tém acesso a televisio por assinatura no Brasil.
Portanto, é importante reforgar que a literatura sobre spoilers ndo deve
generalizar comportamentos on-line sem considerar a complexidade de
cada contexto cultural, especialmente quando a questio da distribui¢io
e do acesso ao contetido difere dos paises que produzem esses programas
de TV.

Observa-se, ainda, que dentre as préticas ndo toxicas o spoiling de-
monstrou o potencial positivo do paratexto nas relacdes interpessoais
dos espectadores dentro das comunidades de fas em que eles trocam
informacdes e se motivam mutuamente a continuarem consumindo
séries. Evidentemente, é necessdrio ressaltar que a metodologia aqui
aplicada precisa ser validada em outros procedimentos que fornegam
um subsidio mais robusto para compreender a fundo as motivacoes dos

espectadores na produgdo de spoilers, visto que apesar do anonimato do
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survey, a aplicagdo deste método pode ndo compreender sentimentos
mais complexos que ndo seriam verbalizados por meio de uma enque-
te. Compreendendo o spoiling como um fendémeno cultural e social,
estudos adicionais também sdo necessdrios para ver se os espectadores
de outros paises compartilham as mesmas motivacoes para revelarem
spoilers como os brasileiros revelaram neste artigo.

A possibilidade de haver prazer no processo do spoiling reestrutura a
nossa compreensio dessas praticas, bem como nos permite pensar sobre
o capital cultural dos spoilers como profundamente varidvel e sensivel
ao contexto, indicando novas questdes e perspectivas para além das ja
evidenciadas nas pesquisas levantadas neste trabalho.
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Testemunhos na midia: o relato do sofrimento

Testimonies in the media: the report of suffering
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Fabiola Carolina de Souza*
Filipe Lago’®

Paula Lopes*

Resumo: Propomos neste estudo investigar o papel que o testemunho dos indi-
viduos comuns assume na construgdo narrativa dos programas populares. Nossa
andlise estd centrada nas narrativas construidas em torno da histéria de trés mu-
lheres, em programas de auditério do SBT e da Record, sendo nosso interesse o
modo como as mulheres testemunham a prépria vida e seu sofrimento e também
a forma como os programas tratam esses testemunhos e constroem uma narrativa
em torno deles. Nossa andlise revela ndo sé uma estrutura comum na narrativa
mididtica do sofrimento, como também o quadro das relagdes estabelecidas, os
papéis e as performances desempenhadas nestes programas e o que dizem de nos-
sa sociedade.

Palavras-chave: Programas populares; Sofrimento; Testemunho; Televisdo

Abstract: We propose in this study to investigate the role that ordinary in-
dividuals testimony assumes in the narrative construction of popular programs.
Our analysis is centered on the narratives built around the history of three women
in SBT and Record auditorium programs, and our interest is the way in which
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women witness their lives and their suffering and also the way the programs treat
these testimonies and build a narrative around them. Our analysis reveals not
only a common structure in the media narrative of suffering, but also the frame-
work of established relationships, the roles and the performances that are seen in
these programs and what they say about our society.

Keywords: Popular Programs; Suffering; lestimony; Television
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O gosto (e mesmo a necessidade) de contar o vivido, de refazer a narrati-
va de nossa origem, faz parte de nossa humanidade desde sempre; a esse
movimento se conjuga o interesse pelas histérias contadas pelo outro. O
tecido da experiéncia — prépria e alheia — é algo que nos atrai, sobretudo
quando permeada pelo sofrimento. No tltimo século, e particularmen-
te nas tltimas décadas, o desenvolvimento dos meios de comunicac¢io
veio exacerbar esse desejo e as possibilidades de construcio e circulacio
das narrativas de si. A televisdo, em especial, agrega recursos muito parti-
culares para este tipo de produgio, que pode ser analisado sob diferentes
perspectivas, explorando a légica televisiva, a sociabilidade, a dinimica
mercadolégica e mesmo o viés psicanalitico.

Neste texto vamos tratar da narrativa construida em torno da histéria
de trés mulheres, em programas televisivos transmitidos pelo SBT e pela
Record, e da maneira como elas constroem seu testemunho de vida. Es-
sas mulheres tém em comum a busca da mie, da qual foram separadas
na infincia. Mais do que a espetacularizagio do sofrimento, a sua trans-
formacdo em mercadoria, ou a banalizacdo das emocdes, interessa-nos
analisar o desenho da narrativa mididtica, o quadro das relagdes esta-
belecidas, os papéis e as performances que sdo dadas a ver. Fsta andlise
busca investigar os procedimentos da producio televisiva, bem como
retratar aspectos da vida e valores de uma sociedade.

Para uma melhor compreensio do percurso de nossa leitura, é im-
portante destacar dois enquadramentos que norteiam a presente andlise
e constituem pardmetros de nosso trabalho de pesquisa’: o conceito de
“popular mididtico”; a énfase na palavra do individuo comum (o relato
de experiéncia por parte de pessoas ordindrias no Ambito da midia).

O que estamos chamando de “popular mididtico” ou, no caso da te-
levisdo no Brasil, de “programas populares na TV”, caracteriza-se tanto
pela presenga em cena do individuo comum, representante das classes

5 A presente reflexdo faz parte de uma pesquisa mais ampla desenvolvida no 4mbito do nosso
grupo de pesquisa (GRIS — Grupo de Pesquisa em Imagem e Sociabilidade da UFMG) e tem
apoio das agéncias financiadoras CNPq (Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnolégico) e FAPEMIG (Fundagdo de Amparo a Pesquisa do estado de Minas Gerais).
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populares®, como pelo tratamento de problemas do cotidiano urbano
das grandes cidades, sobretudo dos bairros de periferia e relacionados
a diferentes formas de violéncia. Tais programas sdo, por via de regra,
marcados por uma forma de abordagem calcada nos exageros formais,
em apelos emocionais e performances dramatizadas.

E verdade que a presenca de “pessoas comuns” (“gente do povo”)
na televisio nio é uma novidade — mas elas apareciam muito menos,
e em momentos e lugares bem especificos, com suas marcas de classe,
enquanto trabalhadores/as humildes, criminosos/as, ou como represen-
tantes das artes folcléricas. Nos tltimos anos, porém, essa presenga se
intensificou bastante. As causas sdo iniimeras: uma resposta da midia a
critica de expropriacdo da palavra popular; o esgotamento dos modelos
televisivos existentes (a televisdo dos especialistas, a televisio que fala
dela mesma, segundo a classificagio estabelecida por Umberto Eco’);
a expansido do poder aquisitivo de certas camadas das classes popula-
res no inicio do séc. XXI (a chamada “classe C”). Ora, esse publico ja
existia enquanto audiéncia; a novidade é que ele passa a existir com
mais for¢a enquanto publico consumidor, provocando maior interesse e
atencdo por parte das emissoras de tevé aberta e incidindo em mudangas
na forma de representd-lo. Até entdo, individuos das classes populares
estiveram presentes em diferentes emissdes ocupando o lugar de su-
balternos; uma realidade nova lhes dd um novo protagonismo, e busca
estabelecer um didlogo mais préximo entre a programacio das emisso-
ras ¢ um publico “popular”.

Indmeros programas, de géneros variados, desenvolveram uma
maneira prépria de promover a inser¢do da presenca e da palavra das

pessoas comuns, tanto no contexto do jornalismo como em outros tipos

6 Entendemos que ndo existe esse individuo “comum” no singular, ¢ que o coletivo que chama-
mos “classes populares” ¢ heterogéneo e instivel. Estamos nos referindo a diferentes segmentos
das classes de baixa renda, marcados por empregos precdrios, acesso restrito a educacio, satde
e moradia.

7 Conforme a distingdo que se tornou cldssica, entre a Paleotelevisio e a Neotevé (ECO, 1984).

§  Vale registrar, no entanto, que a audiéncia desses programas ditos “populares” ultrapassa seu
publico de referéncia (segmentos das classes C, D ¢ E), e sdo assistidos também por um publi-
co de classe média e média alta.
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de programa — auditério, variedades, reality shows, talk shows etc. O
modelo que apresentamos aqui diz respeito a programas nos quais in-
dividuos vém testemunhar sua prépria vida, seus sonhos e desejos, algo
muito préximo da “televisio de intimidade” nomeada por Dominique
Mehl (1996). Sdo programas que esbogam um quadro da vida cotidiana,
de natureza dramatica nio ficcional, confessional.

Os programas aqui analisados nio focalizam acontecimentos relevan-
tes socialmente, mas trazem pequenas narrativas que retratam a histéria
de vida de pessoas particulares. Sdo histérias desprovidas de um poder de
afetagdo para além das pessoas que as viveram (ndo sdo portadoras de uma
dimensio social ou politica evidente), porém, revelam um modo de vida

e um cendrio social que certamente ndo ¢ exclusivo dessas personagens.

Desenho metodologico

Com o objetivo de investigar o papel do testemunho de individuos co-

muns na constru¢do narrativa dos programas populares, nosso primeiro

passo foi identificar, dentro da grade de programacido das principais
emissoras de televisio aberta brasileiras” — Bandeirantes, Rede Globo,

Rede Record, RedeTV! e Sistema Brasileiro de Televisio (SBT) —, os

programas em que o cidaddo comum assume o papel de testemunha,

sendo convocado a narrar sua prépria histéria. Encontramos um quadro
de 14 programas'’, o que levou a necessidade de delimitar nosso corpus.

Para isto, selecionamos duas emissoras que investem mais fortemente no

formato popular — SBT (quatro programas) e Record (seis). Em seguida,

fizemos uma andlise de contetido dos programas'!, buscando identificar,
dentro deles, os quadros nos quais o cidaddo comum era protagonista.

Encontramos um total de 27 quadros'? — dez do SBT e 17 da Record.
Observagio feita em 21 de novembro de 2016.

10 Brasil Urgente (Bandeirantes); Jodo Kiéber Show (Rede TV!); Caldeirdo do Huck ¢ Esquenta
(Rede Globo); Programa do Ratinho; Domingo Legal, Programa da Eliana, Casos de Familia
(SBT); Xuxa Meneghel, Gugu, Hora do Faro, Domingo Show, Programa da Sabrina, Cidade
Alerta (Record).

11 Devido a diferenga de formato, excluimos do nosso corpus o telejornal Cidade Alerta, da Rede
Record.

12 Dentro de um programa, chamamos de “quadro” sequéncias especificas e com estrutura defi-
nida, facilmente reconheciveis ¢ normalmente com nomeagdo prépria, logo e jingle.
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QUADRO 1 — Quadros do SBT e da Record selecionados

Emissora Programa Quadro selecionado

Teste de DNA
Programa do Ratinho ~ Milagres da Fé
Voltando pra Casa

) A Princesa e o Plebeu
Domingo Legal .
Construindo um Sonho

SBT

Sueli na sua Casa

] Beleza Renovada

Programa Eliana .
Familia Pede Socorro

Entrega para Vocé

1

Casos de familia Programa Completo

Toc Toc

Um Dia de Diva

Téxi do Gugu

Gugu Estagdo Rodovidria
Estou de Volta

Figurinhas do Brasil

Xuxa Meneghel

Programa da Sabrina ~ Pausa para o Amor

Sabrina Esteve Aqui

Record
Eu Sobrevivi

Domingo Show Um Sonho de Domingo
A Princesa e Eu
A Hora da Virada
Te Quero de Volta
Hora do Faro Confesso que Vivi
Arruma Meu Marido/Minha Esposa

O que Vocé Ganha com Isso

1 O programa Casos de familia ndo ¢é dividido em quadros, mas apresenta, a cada episédio, uma
média de trés casos diferentes sobre a mesma tematica.

Na anilise de contetido dos programas identificamos o sofrimento
como a principal temdtica pela qual o cidadio comum era chamado a

testemunhar, e que pode ser ocasionado pela violéncia fisica (doméstica
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ou decorrente da criminalidade urbana); pela precariedade das condi-
¢oes de vida (moradia, atendimento médico-hospitalar); por problemas
com o corpo (doenga, estética); por problemas amorosos e conjugais e,
por fim, por relagdes familiares e de vizinhanga complicadas.

Mapeados os diferentes testemunhos do sofrimento, buscamos por
quadros que tratassem da mesma forma de sofrimento, possibilitando
uma compara¢do em uma grade comum. Encontramos, entio, nos
programas da Eliana e do Ratinho, do SBT, e na Hora do Faro, da Re-
cord, quadros dedicados a promogio de reencontros entre familiares,
nos quais a narrativa ¢ construida a partir do relato do sofrimento dos
participantes, decorrente da auséncia de um ente querido. No quadro
Voltando pra Casa (Programa do Ratinho), o sofrimento se dd pela dis-
tincia de um familiar, e nos quadros Confesso que Vivi (Hora do Faro)
e Entrega para Vocé (Programa Eliana), o sofrimento provém do des-
conhecimento do paradeiro da familia consanguinea. A fim de facilitar
nossa andlise, optamos por quadros que promovessem o mesmo tipo de
reencontro. Dentre os quadros disponiveis no canal Youtube®, escolhe-
mos aqueles dedicados a busca de uma filha por sua mie.

Nossa andlise dos trés quadros se deu com base na identificagdo dos
seguintes elementos: proposta do quadro e sinopse do caso; sequéncia
e estrutura do quadro; recursos cenogréficos; figura do apresentador /
segundo narrador; narracio do sofrimento. Comecaremos com uma
ripida sinopse dos quadros e, na sequéncia, trataremos dos demais

elementos.

Voltando pra casa: a guerreira Elsa

Diferentemente de outros quadros apresentados no Programa do Rati-
nho, o Voltando pra Casa é comandado pelo repérter Fabio Marcos,
sendo exibido as sextas-feiras. Com uma média de 20 minutos de exibi-
¢do, o quadro promove o reencontro de pessoas que, ao migrarem para
outras regides do pais, afastaram-se de seus familiares. O Voltando pra

13 Durante a sele¢do no Youtube nio nos preocupamos com a escolha de quadros com datas de
exibicdo préximas.
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Casa analisado foi ao ar no dia 12 de maio de 2015 e teve 23 minutos de
duracio. Ele traz a histéria de Elsa, que mora em Sdo Paulo e nio vé a
mie, que mora no interior do Ceard, hd 14 anos.

O quadro comega com o repérter Fabio Marcos chegando a casa
de Elsa, que o recebe com muita surpresa e emogdo. A personagem
¢, entdo, apresentada aos telespectadores por meio de uma simulagio,
através da qual vemos sua infincia sofrida e também os problemas que
ela enfrenta com uma gravidez na adolescéncia. Com medo do pai da
crianga, Elsa foge para Sdo Paulo e ndo retorna mais para sua terra na-
tal, a cidade de Catarina, no estado do Ceard. A partir da simulagio,
também testemunhamos as dificuldades de Elsa na nova cidade, como
ela conhece o homem que viria a ser seu marido e as violéncias sofridas
por ela durante o casamento. Jd separada, ela recebe o diagnéstico de
cincer de mama, passa por todo o tratamento sozinha, o que a motiva a
procurar o programa para reencontrar a mie, dona Francelina.

Ao final da simulacio, a participante recebe a noticia de que ird para
o Ceard visitar a mde e ndo contém a emogdo. A partir daf assistimos a
Elsa, entre risos e ldgrimas, arrumar suas malas e viajar com Fabio para
o Ceard. O encontro nio ¢ imediato. O repérter conversa com dona
Francelina sobre a filha, enquanto Elsa assiste a tudo no carro. Para
que ela ndo desconfie do retorno da filha, Fdbio pede que Francelina
ensine aos telespectadores como se faz uma cocada, ja que ganha seu
sustento vendendo doces. Enquanto a mae segue concentrada preparan-
do o doce, Elsa entra na cozinha e a surpreende. Quando Francelina
olha para trds e reconhece a filha, imediatamente para tudo o que estd
fazendo para abragi-la.

Francelina: [enquanto se abracam emocionadas] Minha fia, é vocé mes-
mo, fia?

Flsa: Sou eu.

Francelina: [chorando] Preciso agradecer muito a esse povo, meu Deus.
Veio tdo de longe, vocés, fazer uma coisa dessas. Entregar a minha fia na
minha mao, meu Deus! Ai meu Deus do céul!

Flsa: Esse dia, mie, tinha que acontecer do jeito que eu sonhei, sempre
eu sonhei!
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O quadro termina com o reencontro das duas. Vemos uma longa
cena de mae e filha se abragcando com um fundo musical emocionante
e a narracdo do repérter Fabio Marcos, que destaca o desfecho e a vité-
ria de Elsa sobre as adversidades da vida.

Entrega para Vocé: uma busca de 40 anos

Destinado a promover reencontros de pessoas que ndo se veem hd muito
tempo, em sua maioria familiares que se distanciaram, o Entrega para
Vocé tem em média 50 minutos de duragio e é apresentado por Eliana
e por Walter Peceniski, fundador da GoodAngels, uma organizacio sem
fins lucrativos especializada em procurar pessoas desaparecidas. O qua-
dro analisado foi exibido no dia 22 de marco de 2015 e teve 56 minutos
de duracdo. Ele conta a histéria de Alaide, que, aos quatro anos, foi sepa-
rada da mie e das irmds e entregue ao dono das terras onde sua familia
morava. Quase quarenta anos depois, Alaide ainda mantém o desejo de
reencontrar seus familiares.

O programa inicia com Eliana no palco fazendo uma breve apresen-
tacdo do caso que serd exibido, ressaltando o sofrimento de Alaide por
estar distante de sua familia. Segue-se uma gravagio externa, quando
Walter Peceniski vai ao encontro de Alaide, em sua casa, onde ela relata
sua histéria e lhe dd os poucos detalhes de que dispde (como um pedago
de papel, que é uma espécie de certidio de nascimento). Na préxima
cena, Eliana recebe Alaide no palco com um abrago. Na interagio entre
as duas, Alaide conta mais detalhes de sua trajetéria de vida, e a apre-
sentadora conduz as perguntas, enfatizando certos momentos e aspectos
mais dramaticos. £ mostrado um filme, que simula trés situagdes da in-
fancia de Alaide — o carinho do pai com as filhas; a morte do pai, picado
por cobra; a partida das trés filhas.

Em seguida, Alaide e apresentadora (e telespectadores) acompa-
nham a viagem e a busca empreendida por Peceniski até o encontro
com dona Alice, mie de Alaide, em um assentamento rural em Mirante
do Paranapanema, no estado de Sdo Paulo. As imagens mostram o en-

contro de Walter com dona Alice, as perguntas que lhe dirige ¢ o convite
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para que ela vd ao programa da Eliana receber uma entrega no quadro
Entrega pra Voceé. Todos os momentos sdo marcados pelo suspense, com
vdrias pausas, em que Eliana provoca dividas sobre a vinda de dona
Alice ao programa.

No video, dona Alice se mostra ressabiada com o convite de Pecenis-
ki, sorri, tampa o rosto com as mios e expressa divida com as palavras
“Ai Jesus!”, mas aceita ir ao programa. I chegado entdo o momento
do encontro no palco do programa. Eliana pede que Alaide se esconda
e dona Alice é convidada a entrar. A conversa entre as duas é longa,
Eliana faz dona Alice relatar detalhes de sua vida e estimula-a a tentar
identificar o possivel remetente da entrega. As trés simulagdes sdo mos-
tradas para dona Alice, que vai se tornando mais séria, mais calada e
pensativa. Eliana chama o filho de dona Alice (ao que tudo indica, ela
comecga uma nova vida apés a morte do primeiro marido e a separagio
das filhas) para ficar com ela no momento de abrir a caixa; o papel
manuscrito, antigo, revela dados da pessoa que fazia a entrega, sua filha
Alaide. E mostrado, entdo, um video em que Alaide, cheia de emocio,
fala se dirigindo a2 mde. Chorando, dona Alice pergunta se Alaide estd
l4. Eliana pede que Alaide entre, e mie e filha finalmente se abracam.
Como resume a legenda: “40 anos de distincia ndo fizeram mie e filha

esquecerem uma da outra”.

Confesso que Vivi: 0 sonho de ter uma mae

Com média de 60 minutos, o Confesso que Vivi é um dos quadros de
maior sucesso do programa Hora do Faro e é exibido desde 2013, quando
o apresentador Rodrigo Faro ainda estava a frente do Melhor do Brasil. O
quadro promove o reencontro entre familiares ou amigos que ndo se veem
had muito tempo, sendo o repérter Humberto Ascencio o responsével pela
busca da pessoa desaparecida. Com duracdo de 1h27 minutos, o quadro
analisado foi exibido em 19 de junho de 2014 ¢ traz a histéria de Noemy.
Por ter engravidado muito jovem, aos 14 anos, a mie de Noemy confiou
a filha recém-nascida a uma tia e desapareceu. Trinta e dois anos depois,

Noemy ainda sonha conhecer a mie, saber se estd viva.
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Assim como nos outros quadros, Noemy também ¢ apresentada em
sua casa. No entanto, quem vai visitd-la é o préprio apresentador Rodri-
go Faro. Em uma cena externa, ele conta brevemente a histéria dela
e o motivo de estar ali. A fala do apresentador exprime algo recorren-
te ao longo do quadro: um forte suspense para deixar o telespectador
apreensivo em relagdo ao reencontro. Noemy recebe a visita de Faro
muito emocionada. Ela reconta seu passado respondendo as perguntas
do apresentador, que promete ajudd-la. Diferentemente dos quadros do
SBT, o Confesso que Vivi ndo usa o recurso da simulagido; no entan-
to, ele também remonta ao passado por meio de fotos da infincia de
Noemy e por trechos da conversa entre eles, que ressaltam momentos
marcantes de sua vida.

Noemy ¢ convidada a ir ao palco e acompanha a busca de Hum-
berto por sua mie. O investigador passeia pela cidade de Belém, pede
informacdes, e chega a Tailandia, no interior do Pard, onde mora a mie
da personagem. Ao chegar a casa, Humberto encontra uma moga, Da-
mares. Ao mesmo tempo, no palco, Faro vai conversando e fazendo
perguntas para Noemy sobre quem seria a moga, e ela responde que
acha que pode ser sua irma.

Airmd Damares e a sobrinha Beatriz chegam ao palco para encontrar
Noemy e é um momento de extrema comogdo, marcado por abragos
fortes e demorados, em que as duas partes se emocionam. De novo, ce-
nas de Humberto, que continua a andar pela cidade em busca da mie,
que ndo estava em casa e que s6 ¢ encontrada no quarto e tdltimo bloco.

A cena é cortada para o palco, onde Noemy diz, emocionada, o
quanto ama sua mie e a perdoa pelo abandono. Depois, o apresenta-
dor a convida para cantar no palco uma cangdo para sua mie. Quando
Noemy estd cantando, sua mée aparece por trds e as duas se abragam
e choram juntas. Enquanto isso, Faro narra a emogdo do reencontro,
destacando os 32 anos sem se verem.

Depois do abraco, Noemy diz que estd muito feliz, que foi tudo que
sempre sonhou e que ndo tem palavras para expressar o que sente. Para

~ <« A ~ 2~ M
a mie, Faro pergunta: “Vocé nunca a esqueceu, ndo é?”, e ela confirma:
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“Nunca, nunca”. E diz que a ama, do fundo do seu coracio, e nunca
deixou de amar. Rodrigo Faro finaliza o programa entregando o porta-
-retrato com fotos da mie, das irmis e da sobrinha para Noemy.

Analise das narrativas: estrutura comum

Ap6s a descri¢do dos trés casos, nosso proximo passo foi buscar identi-
ficar a estrutura das narrativas. A andlise da sequéncia dos quadros nos
permitiu encontrar uma matriz comum que pode se mostrar um ins-
trumento interessante na andlise de programas de reencontro de modo
geral. Tal esquema pode ser dividido em cinco passos: a) apresentador/a
ou reporter relata o caso, ainda sozinho/a; b) apresentacgdo da persona-
gem que solicita o encontro; ¢) narrativa da histéria da personagem,
desde a separacio (algumas com dramatizagio); d) viagem do “detetive”
em busca das pistas; ¢) momento de encontro.

Esses cinco tépicos se mostraram muito semelhantes quanto ao con-

tetdo e dindmica desenvolvidos:

a. destaca-se na apresenta¢io o papel do/a apresentador/a ou repér-
ter como o/a narrador/a da histéria, responsdvel por conduzir a
narrativa fazendo perguntas direcionadas as participantes;

b. a personagem ¢ apresentada em seu cotidiano, ressaltando a falta
da mie. As apresentagdes aconteceram nas casas das participan-
tes, lugar da intimidade, que vai sendo desvelada no decorrer da
narrativa;

c. a narrativa da histéria revela-se uma estratégia envolvente para o
telespectador, que vé a trama sendo encenada e se torna testemu-
nha do que estd sendo narrado. Através dela, a prépria participante
revive sua histdria e se emociona com o que estd sendo mostrado;

d. a viagem, a busca pelo ente querido, ¢ o climax do programa, o
momento de maior suspense que culminard, ou nio, no “final
feliz”;

e. o momento do encontro, apesar do suspense criado, termina
com o final feliz. Cabe destacar que o encontro acontece sem-

pre nos tltimos minutos do quadro e ndo dura mais do que cinco
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minutos'. £ o momento da emocdo positiva, em que o sofrimen-
to finalmente dd lugar a felicidade, alivio, gratiddo. As palavras
perdem a forga para os gestos, sendo o abrago a maior expressdo
da emocgio experimentada naquele momento. Vale ressaltar, con-
tudo, que o reencontro encerra de forma até mesmo um pouco
brusca a trajetéria narrada, e o programa finaliza sem mostrar para
o telespectador o que acontece depois. Em suma, os programas se
ocupam mais com a trajetdria e a dramaticidade da busca; o reen-
contro, tdo esperado, é apenas um fecho (como o “e foram felizes
para sempre” dos contos de fada).

Eom relagdo aos recursos cenogrificos, percebemos muitas semelhan-
cas entre os trés quadros, sendo a trilha sonora e os planos fechados
(primeiro plano, plano detalhe, close up) recursos utilizados nos trés
quadros de modo a envolver o telespectador com aquilo que estd sendo
narrado. Para ressaltar a emoc¢io dos personagens e o seu sofrimento com
a auséncia do ente querido, a edi¢do privilegia a trilha sonora dramatica,
os momentos de choro, os siléncios, o clima de suspense, a captura do
semblante de sofrimento, da comocao, da alegria do reencontro.

A preocupacido em reconstituir o passado é outro elemento narrati-
vo muito empregado. Nos dois programas do SBT foi usado o recurso
da simulacdo como forma de retomada. No quadro da Record tal re-
constituicdo ¢ feita por meio das fotos de infincia de Noemy e de seu
relato. Outro recurso empregado tanto no quadro da Record quanto no
Fntrega para Vocé foi a divisdo da tela, possibilitando que o telespecta-
dor acompanhasse as rea¢des das participantes no palco enquanto estas
assistiam aos desdobramentos da busca por seus entes queridos. Por fim,
podemos destacar o uso das legendas nos trés quadros, enquadrando os
acontecimentos e oferecendo chaves de leitura para o telespectador.

Analisamos também a figura do/a apresentador/a, que aparece como
segundo narrador da histéria. Nos trés quadros, o/as apresentadore/as sdo

14 O Voltando para Casa teve 23 minutos de duragdo e o encontro aconteceu aos 21min28s. O
Entrega para Vocé teve 56 minutos e o encontro aconteceu aos 53min36s. Jd o Confesso que
Vivi teve 1h27min e o encontro aconteceu apés 1h22min de quadro.
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responsdveis pela conducio da conversa. Destacam os fatos que julgam
importantes, chegando muitas vezes a perguntas e frases repetitivas, que
reforgam a informacdo. Frases de suspense comegadas com “serd” tam-
bém sdo usadas com frequéncia.

Percebemos que as perguntas exigem que a participante revele mais
do que sua histéria — demandam emocoes, querem entender o que se
passa na cabeca e no “coracdo”. O/as apresentadore/as orientam o tes-
temunho das participantes, direcionam sua narracio e performance.
Eliana e Peceniski incentivam Alaide a ndo guardar mégoas, a sentir pri-
meiro e pensar depois. Nenhum dos dois parece condenar dona Alice,
mas incentivam um compadecimento com sua histéria. Também Faro
incentiva Noemy a perdoar a mie e tenta redimi-la quando pergunta no
palco: “Vocé nunca a esqueceu, ndo €?”. K. a mie confirma: “Nunca,
nunca”. J4 Fibio faz questdo de ressaltar com suas perguntas o amor
entre mie e filha e destacar Elsa como uma mulher batalhadora e me-
recedora da assisténcia do programa. Ao fim do quadro, ele destaca: “A
Elsa voltou para a casa para rever tanta gente querida, que ficou longe
nos piores momentos da sua vida. A Elsa é uma vencedora e merece que
todos os seus dias daqui pra frente sejam tdo felizes como esse. Parabéns,
Elsal”.

Chama a atengdo o fato do/as apresentadore/as (Fibio, Eliana, Faro)
buscarem se identificar com o lugar do publico, compartilhando a ex-
pectativa quanto aos desdobramentos da histéria. O que as participantes
contam ¢ encarado com surpresa, como se também ele/as estivessem
escutando o contetido do relato pela primeira vez; ele/as sustentam o
suspense, gerando duavidas sobre a possibilidade do reencontro. Faro e
Eliana demostram grande envolvimento com a histéria daquelas mulhe-

res, jd que as abragam e se emocionam junto a elas.

Testemunhas do sofrimento e do final feliz

Analisando para a terminologia do termo “testemunho”, Seligmann-Sil-
va (2003a) explica que, no latim, o testemunho pode ser determinado
por duas palavras: testis e superstes. A primeira indica o depoimento
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de um terceiro em um processo. Jd o sentido de superstes indica que a
pessoa passou por uma provagdo, ou seja, ¢ um sobrevivente, sendo o
conceito grego de “mdrtir” muito préximo dessa acepgdo. Testemunho
neste segundo sentido tem a ver com sobreviver, ter passado por um
evento-limite, radical, um enfrentamento da morte, do qual é preciso
dizer. Bons exemplos disso sdo os testemunhos do pés-Segunda Guer-
ra, onde as vitimas sio chamadas a testemunhar sobre o Holocausto.
Diante das atrocidades vividas e das experiéncias de quase morte, os
sobreviventes vivem a drdua tarefa de constituir a meméria do vivido,
de traduzir por meio da linguagem a experiéncia passada. Testemunhar,
neste sentido, torna-se uma obriga¢io moral nio s6 para com aqueles
que se foram, como também para com as geragdes futuras. Como expli-
ca Seligmann-Silva, “aquele que testemunha se relaciona de um modo
excepcional com a linguagem: ele destaz os lacres da linguagem que
tentavam encobrir o “indizivel” que a sustenta. A linguagem ¢ antes de
mais nada o traco — substituto e nunca perfeito e satisfatério — de uma
falta, de uma auséncia” (SELIGMANN-SILVA, 2003a, p. 48).

Diante desses relatos das vitimas, estabelecemos, segundo Dosse,
uma relagdo de compaixio e ressentimento. Nés nos compadecemos
com a vitima e nos ressentimos pelo vivido. O testemunho nos possibili-
ta experimentar uma forte emogdo, a ponto de nos projetarmos naquilo
que foi vivido pela testemunha, sendo que seu sofrimento suscita sim-
patia e empatia. Também Seligmann-Silva (2003b) destaca a empatia
que o testemunho do sobrevivente provoca nos interlocutores, ao mes-
mo tempo que desarma a incredulidade. Segundo o autor, mesmo um
texto ficcional de testemunho, se apresentado como auténtico, é capaz
de comover os leitores, como se fosse verdadeiro. “lendemos a dar voz
ao midrtir, vale dizer, a responder a sua necessidade de testemunhar, de
tentar dar forma ao inferno que ele conheceu — mesmo que o fantasma
da mentira ronde suas palavras”. (SELIGMANN-SILVA, 2003b, p. 379)

Sendo a ideia de testemunho, por via de regra, ainda muito associada
a algo de excepcional que exige relato, seja este registrado nos livros de

histéria ou nos meios de comunicagio, cabe-nos tentar responder, em
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nossa andlise, a razdo pela qual o testemunho de pessoas comuns, de
seus dramas cotidianos, emerge nos programas populares como dignos
de relato.

Pensando nos quadros analisados, acreditamos que o testemunho das
personagens pode, em certa medida, ser pensado como um discurso do
sobrevivente. Em vez de testemunharem situagdes-limite, de enfren-
tamento da morte, elas testemunham as afli¢des cotidianas, a dor e o
sofrimento da auséncia, o modo como conseguiram sobreviver longe da-
quilo que era essencial, a figura da mae. Ao buscarem dar voz ao cidadio
ordindrio, os programas populares visam aquilo que causa identificacio,
do que nos faz semelhantes, sendo os dramas humanos, os testemunhos
de sofrimento e superacdo, férmulas consagradas na matriz cultural
popular.

Ainda refletindo sobre o testemunho, cabe destacarmos as particula-
ridades do testemunho mididtico. Conforme Frosh e Pinchevski (2009),
este tanto inclui o aparecimento de testemunhas no cendrio mididtico
como consiste na possibilidade da prépria midia atuar como testemu-
nha, bem como no posicionamento dos componentes da audiéncia
como testemunhas. Neste sentido, podemos entender o testemunho
mididtico como aquele que é performado na midia, pela midia e por
meio da midia, ou seja, a midia ndo s6 disponibiliza testemunhos, mas
também tem a capacidade de testemunhar e de posicionar seus telespec-
tadores como testemunhas dos eventos descritos.

Mais do que uma producdo mididtica, os autores entendem o teste-
munho mididtico como um fenémeno culturalmente significante, que
diz respeito também as novas modalidades de interagdo entre os media
e os publicos. Trata-se de um testemunho performado, em que importa
ndo s6 o que ¢ falado, mas o modo como se fala, o desempenho dos
atores envolvidos, que inclui o uso das palavras, o corpo, os gestos, a pos-
tura, as expressdes faciais e mesmo o calar. Vemos que, nos testemunhos
analisados, muitas vezes ¢ dificil traduzir em palavras a dor da auséncia,
do abandono, sendo os gestos, os siléncios e ldgrimas importantes indi-
cios nestes relatos.
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Outro ponto importante é também o modo como esses testemunhos
envolvem os telespectadores e os convocam; como ressaltam Frosh e
Pinchevski, ao acompanhar o testemunho, o telespectador também
se torna testemunha do narrado. O testemunho aproxima o ptblico
daquele que fala, seja pela identificacdo com o que é falado, seja pelo
teor dramdtico e moral no qual esse testemunho é construido.

Olhando para os trés quadros analisados, percebemos que no quadro
Voltando para Casa Elsa é chamada para testemunhar o sofrimento que
marca sua vida e que transparece nio s6 em suas palavras, mas também
em seu corpo e rosto. Seu relato de sobrevivente aborda a vida dificil que
levava no interior do Ceard, o momento em que se viu forcada a aban-
donar o convivio familiar para fugir do ex-namorado que a ameacava, os
dez anos de casada em que sofreu nas maos de um marido violento, o
cancer de mama e, durante todos esses 27 anos longe de casa, a privagio
do contato com sua mie. Diante dos relatos de sofrimento, Elsa surge
como heroina que enfrentou todas as adversidades da vida, aparecendo
na narrativa como exemplo de superacdo e coragem. Em oposi¢do ao
destino, que ¢ descrito como cruel, ela é caracterizada como guerreira,
lutadora e vencedora.

Na narrativa, a performance de Elsa inicialmente estd centrada no
sofrimento; suas ldgrimas, gestos, expressoes faciais contribuem para que
seu testemunho expresse a dor dos dramas vividos. Também o repérter
atua de modo a ressaltar o sofrimento vivido por ela, ao fazer perguntas,
chamar a atengdo para suas ldgrimas e compadecer-se com sua histéria,
projetando-se, como ressalta Dosse, no lugar da “vitima” e manifestando
simpatia e empatia. Ao final do quadro, a performance de Elsa ganha
novos contornos e o sofrimento dd lugar a alegria do reencontro. As
ldgrimas ndo sdo mais de dor, mas de felicidade, e o abrago é a maior
expressdo disso.

Ja no quadro Entrega para Vocg, percebemos que Alaide é chamada
a testemunhar o sofrimento pelo abandono da mie e pela distdncia de
suas origens. As dividas causam angtstia: “Onde estd a minha familia?
Serd que estdo todos bem? Serd que alguém se lembra de mim?”. O
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sofrimento também ¢ performado por sua mae, dona Alice, em seu sem-
blante sofrido, em seus siléncios ao presenciar sua histéria sendo narrada
por meio das simulagdes. Percebemos que o testemunho do sofrimento
ndo s6 nas falas angustiadas de mée e filha, mas também nos gestos das
duas mulheres (mios no rosto, tampando a boca, olhar para baixo, para
o lado, lagrimas, suspiros).

Se no quadro Voltando para Casa Elsa é a protagonista e heroina da
histéria, no Entrega para Vocé, Alaide e dona Alice assumem o protago-
nismo da histéria, sendo ambas vitimas da separacdo. O testemunho das
duas tem peso na narrativa, sendo sua performance conduzida princi-
palmente pela apresentadora Eliana que, em virios momentos, destaca
as falas e gestos das participantes, de modo a evidenciar seu sofrimento.

Em relacdo ao Confesso que Vivi, percebemos que Noemy assume
o papel de protagonista da narrativa, sendo seu sofrimento muito proxi-
mo ao de Alaide: a dor da auséncia e da divida. Das trés personagens,
Noemy ¢ aquela que mais performa para as cimeras. Percebemos uma
preocupacido da participante com o que ela deixa transparecer ¢ um
maior envolvimento com aquilo que vai sendo proposto pelo apresen-
tador. Ela se emociona, mas em momento algum se desespera. Sorri
com as brincadeiras de Faro e mostra-se paciente mesmo com o pro-
longamento do desfecho da sua histéria. Mesmo sem conhecer a mae,
o tempo todo ela diz que a perdoou e que a ama independente do que
tenha acontecido. O amor incondicional pela mie que ndo conhece
também ¢ reforcado intimeras vezes, principalmente pela fala do apre-
sentador (“Vocé a ama sem abracd-la? Que bonito isso!”). O desejo de
Noemy ¢ esse abrago, e o seu maior medo ¢ de ndo haver reciprocidade
do seu sentimento. Virias vezes ela questiona se a mide também a ama,
se a mide também quer abragé-la.

Fncerrando nossa andlise, destacamos como tltimo aspecto o papel
dos programas e também dos telespectadores como testemunhas do que
estd sendo narrado. Percebemos que Eliana, Rodrigo Faro e o repérter
Fabio assumem o papel de testemunhas na narrativa mididtica, na me-

dida em que se apropriam da histéria das personagens. Eles ndo s6 dio
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testemunho de que aquilo que estd sendo narrado é verdadeiro, como
conhecem detalhes da vida das personagens e, por meio de suas pergun-
tas e comentdrios, ddo a ver detalhes de sua trajetoria.

Em relacdo aos telespectadores, percebemos que a narrativa estd a
todo 0 momento convocando-os a testemunhar o que estd sendo vivi-
do. Nés (audiéncia) nos colocamos também como testemunhas desse
sofrimento, do sofrimento daquele que se dispde a expor sua intimidade
frente as cAmeras. Principalmente no momento do reencontro, quem
assume o papel de testemunha ¢ o publico, que em toda a narrativa foi
convocado a se identificar com aquelas mulheres e a torcer por elas. So-
fremos, choramos, nos emocionamos e, enfim, testemunhamos o final

feliz, tdo esperado.

Conclusoes

Fechando nosso percurso analitico, queremos resgatar alguns pontos
que se mostraram centrais na leitura dos trés quadros. O primeiro deles
¢, sem duvida, o papel decisivo do/a apresentador/a, que conduz a nar-
rativa, resgata e estabelece seus aspectos mais significativos, constréi um
ambiente emocional e busca estabelecer uma parceria afetiva tanto com
a personagem (no seu sofrimento) quanto com o publico (em sua ex-
pectativa). As intervencdes e a costura estabelecida por eles ndo deixam
margem para cria¢des, imprevistos, nem estimulam o aparecimento da
espontaneidade e dos improvisos.

E bastante evidente também como os quadros analisados (e certa-
mente poderiamos estender o resultado da amostra a outras emissdes)
obedecem a uma estrutura padrdo, em que o/a apresentador/a dd o
enquadramento inicial, depois faz a apresentagio da personagem. Em
seguida tem inicio a busca, cheia de incertezas, terminando no reen-
contro. Embora o programa produza elementos de duvida e suspense,
sabe-se que tudo caminha para o final feliz. Este, no entanto (assim
como o “casaram-se e foram felizes para sempre”), é rdpido e sem

desdobramentos.
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O clima emocional, como jd bastante ressaltado, é um ponto cen-
tral. Seja pela performance do apresentador, pela montagem da trilha
sonora, por efeitos de imagem ou produgdo de um video de simulacio,
tudo caminha para ganhar a adesdo afetiva do telespectador — sendo o
sentimento de comog¢do mais acentuado no programa da Eliana, ¢ o
clima de suspense no programa de Rodrigo Faro.

Alguns aspectos no que diz respeito as personagens dos trés progra-
mas nos chamaram a atencdo, e apenas um estudo com um recorte
mais ampliado poderia confirmar a sua recorréncia em outros quadros
do mesmo formato. Das trés histérias de filhas afastadas das mies, duas
estdo relacionadas a uma gravidez na adolescéncia e a impossibilidade
de criar a crianga. Na terceira histéria temos a morte do marido, situa-
¢do em que a vitiva também entrega as filhas. Aparece assim, na amostra
estudada, uma forte questdo de género.

Com relagio ao testemunho, que foi nosso fio condutor, chegamos a
um resultado um tanto ambivalente: se é verdade que o quadro é todo
conduzido em torno da narrativa de uma experiéncia de sofrimento,
relatada pela pessoa que a viveu, percebemos, no entanto, que as filhas
(abandonadas) sio mais entrevistadas do que narradoras, o que enfra-
quece sobremaneira a prépria nogdo de testemunho. A histéria ja foi
apropriada e encenada pelo programa, e as personagens mais ilustram a
histéria narrada que lhe déo vida.

Finalizando, um pequeno aspecto se mostra relevante, e revela tam-
bém uma questio de género e uma questio geracional. As trés maes
reencontradas, mulheres jd mais velhas e bastante marcadas pelo tempo,
pela vida de trabalho, apresentam uma expressdo verbal um tanto res-
trita. Por mais que instadas pelo/a apresentador/a, elas quase nio falam
e, em seus corpos marcados, a emog¢do jd ndo transparece rapidamen-
te, nem com muita intensidade. Assim, é o préprio corpo, franzino, e
sobretudo a expressdo facial — que traduz mais surpresa do que alegria,
mais resignagdo do que culpa, mais tensdo do que sofrimento — que se
apresentam como verdadeiros testemunhos de uma vida pontuada de
perdas.
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A memoria midiatica: projecoes e sujeicoes no
ambiente digital

The mediatic memory: projections and subjections
in the digital environment

Diogo Andrade Bornhausen'
Norval Baitello Junior?

Resumo: O propésito deste estudo ¢ investigar como a memdria é assimilada
e disponibilizada pelos meios digitais. Esta interrogagdo parte do valor que a
memdria possui para a cultura, para a comunicagdo e para o como é reconhecida
na atualidade, projetada por sua totalidade e plenitude. Em razdo disso, nota-
-se que sua presenga ultrapassa a funcionalidade tecnolégica cumulativa ao se
formar como agenciadora das estratégias dos meios em narrativizar e gerenciar
os saberes. Estas ocorréncias, observadas a partir do Google e do Facebook, serdo
ainda vistas como determinantes para a formagdo deste ambiente comunicativo,
que centra as experiéncias de memdria a partir do automatismo e do excesso, o
que ressignifica suas compreensdes coletivas e subjetivas, principalmente.

Palavras-Chave: memdria mididtica; memdria no Google; memdria no Facebook

Abstract: The purpose of this study is to investigate how memory is assimilat-
ed and made available by digital means. This interrogation starts from the value
that memory has for culture and for communication as it is recognized today,
projected by its totality and fullness. Because of this, it is noted that its presence
exceeds cumulative technological functionality by forming as an agent of media
strategies in narrativizing and managing knowledge. These occurrences, observed
from Google and Facebook, will still be seen as determinants for the formation of
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the automatism and the excess, which mainly re-signifies their collective and sub-
jective understandings.

Keywords: mediatic memory; memory on Google; memory on Iacebook

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 552-573, SET./DEZ. 2018



>
=
~
(9]
@)

554 A MEMORIA MIDIATICA

Introducao

O uso que se faz da memoria, neste ou
naquele contexto social ou tecnoldgico,

o género de funcionamento que
neste caso o caracteriza,

a ideia que disso formam os individuos,

determinam em grande parte o tipo
de cultura em questio.

Paul Zumthor

O estudo que aqui se apresenta tem como principal objetivo indagar-
-se sobre como se manifesta a meméria na atualidade, concentrando-se
no modo como ¢ assimilada e disponibilizada pelos meios digitais. Isto
porque observa que essas tecnologias, para além de seus recursos arqui-
visticos, aglutinam sentidos comunicacionais e culturais profundos que
lhes trazem um fascinio mnemoénico de realiza¢do plena ao promete-
rem tudo armazenar. Nele se cré que, por meio da leitura deste cendrio,
seja possivel elucidar a construgdo de um ambiente comunicativo es-
pecifico, enaltecido por suas capacidades, e potencialmente construtor
de um peculiar modelo de pensamento. Para tanto, propde-se a pensar
este fendomeno a partir do emprego dado & memédria, dos sentidos que
esta possui para a cultura, do modo como o acesso e a apreensdo das
informagdes sio mediados por estes sistemas e de como os sujeitos parti-

cipantes se envolvem com esta oferta.

A Memoria na Cultura e na Comunicacao

Procurando compreender os sentidos empregados 2 memdria no digital,
esta pesquisa confronta-se, j em seu inicio, com uma variada gama de
acepgdes envolvidas com a ideia de “meméria”. Uma problemdtica que
ganhou na atualidade crescente atengdo em diversos campos do saber e,
em especial nas Ciéncias da Comunicagdo, principalmente quando re-
lacionada ao desenvolvimento crescente das tecnologias da informagio

e suas capacidades de armazenamento.
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Tomada por vezes de forma arbitrdria, a memdria pode ser desig-
nada lato sensu como “a faculdade de conservar e lembrar estados de
consciéncia passados e tudo quanto se ache associado aos mesmos”
(HOUAISS, 2009), o que, para aquém de uma conclusio, problema-
tiza duas capacidades do homem: a retencio e o resgate de contetidos.
Duas categorias que abrem campo para pensar o modo como o homem
buscou controlar, conquistar, recriar e unificar seu passado individual
e coletivo e que deram estofo analitico para a citada diferenga de in-
terpretagdes. Incluem-se a isso os variados usos cientificos do conceito
— que em sua diversidade vdo desde significacoes macroscépicas até a
subjetivacdo completa dos sistemas mneménicos. Soma-se ainda a larga
difusdo do senso comum, que faz aumentar sua pluralidade ao lhe con-
ferir participagdo no dmbito cotidiano produzido individualmente ou
socialmente. Com isso, seu uso, por vezes abusivo, faz crer que tudo é
memdria, o que mais impossibilita do que facilita qualquer aproximagio
reflexiva.

Fom razdo disso, de antemao, ndo se procurard considerd-la como ins-
tdncia univoca do humano, mas, ao contririo, como um permanente
desafio conceitual. Um objeto marcado por uma profunda mobilidade
epistemoldgica que solicita um olhar que o considere um problema, um
terreno movedigo onde o homem sempre buscou se fincar. Propondo
ndo se enredar nas concepgdes extremas e nem se invalidar na generali-
zagdo, este estudo opta por pensar a memoria por meio de seus conflitos
e de sua interdisciplinaridade conceitual. Para tanto, a considera como
ponto nodal do intelecto humano, levando em conta suas fungdes neu-
rolégicas e psicolégicas, mas entendendo-a também como produtora
de representacdes culturais, que procuraram apreendé-la como campo
complexo e tensionado por disputas de sentidos. Isto porque, quando
pensada a partir de sua participagdo na histéria do pensamento, é pos-
sivel observar que os sentidos atrelados a ela se envolveram sempre em
diferentes processos de producio e apropriagio da cultura. Portanto, por
meio da meméria, o homem buscou deter e conquistar seu mundo para

compreender-se, genealogicamente, neste ambiente que construiu.
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556 A MEMORIA MIDIATICA

Nesse sentido, sua abrangéncia encontra-se aliada originariamen-
te as representacoes teogodnicas, deificada na emblemadtica imagem
de Mnemosyne, mie das Musas, recorrida e manifestada nas poesias e
nos cantos gregos. Por esse motivo, a meméria teve primeiramente sua
atuagdo ligada a presentificagdo da origem e do saber universal, sendo
uma dddiva sagrada reservada a poucos homens (ELIADE, 2013; VER-
NANT, 2012). Nessa concepgdo, a deusa significava “tudo aquilo que
foi, tudo aquilo que ¢, tudo aquilo que serd”, como atirma Hesiodo na
Teogonia (2011, p. 32), sendo por meio dela revelada a Alethéa (Verda-
de). Esta terminologia elucida ainda que, sob o prefixo opositivo a- de
seu radical [éthe, tem como par contrastante Lete, nome do rio que con-
feria o esquecimento a alma dos mortos e ao que nio fosse verdadeiro.

Seu cardter transcendental — a mitologia grega lhe atribuiu um papel
sobre-humano, tendo seu poder mencionado nas interpretagdes feitas
por Platdo’® e Aristételes* —, permitiu que a meméria fosse, por fim, assi-
milada por dois outros campos fundamentais ao pensamento ocidental,
o0 judaico e o cristdo. Seja por considerar sua participagdo na mistica
judaica, que tem nela a conservagio de sua origem e a base de unido de
seu povo (HERSCHEL, 1995), ou nos ritos de rememoragio cristdos,
estendidos aos exaustivos exercicios da ars memoriae (YATES, 2007), a
memoria detém uma funcio psicoldgica essencial a constitui¢do do eu,
do social e do tempo, que sempre precisou ser dominado e conquistado,
como afirma Jean-Pierre Vernant (1990).

Por esta razdo, paralela 4 sua deificagdo, a concepgio de meméria foi
apropriada por outros usos, ligados as grandes narrativas e as suas capa-
cidades de criar uma unificagio social baseada no tempo coletivo, tal
como compreendido pelas Ciéncias Sociais nos séculos XIX e XX. Nas
Ciéncias Sociais, com destaque para os estudos de Maurice Halbwachs

3 Para Platdo a memoria é a faculdade de acesso ao saber puro ¢ absoluto que a alma encontrou
entre as suas virias passagens terrestres e que esqueceu ao reencarnar no momento em que
ingeriu a dgua da fonte Lete, por isso, ocupa lugar privilegiado na sua Teoria das Ideias.

4 As compreensdes de Aristételes (2012) desvinculam o ideal de memdria da imortalidade ao
aproximé-la de um corpo limitado e incompleto. Para ele, a fonte do conhecimento ¢ vincu-
lada ao sensorial, sua percepgio ¢ tratada pela imaginacio, em que a meméria responderia a
esta il]]agen] I]]ental.
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(1990), a “memdria coletiva” serviu as construgdes politicas e ideol6gi-
cas criadas sobre estas sociedades. Sua laiciza¢do, como observa Jacques
Le Goft (2003), contribuiu para o embasamento cientifico histérico,
controlador e ficcionalizante de um passado que ndo cessa em ser des-
trinchado e evidenciado.

Este esforgo em al¢ar uma compreensio e um dominio sobre a memo-
ria € verificdvel ao menos em outras duas perspectivas que procuravam
garantir a continuidade e a permanéncia dos saberes e das experiéncias
sociais. Uma envolta pela variabilidade de significados pertencentes a
memoria individual, foco das competéncias cientificas que a pensaram
com base em suas qualidades neurolégicas, psicolégicas e filoséficas,
contraposta por outra, com temporalidade especifica, determinista e
cronoldgica, influenciada pelo discurso social e histérico.

Para a primeira, mais do que um condicionante social, a memdria
se configura como um fenémeno aberto e em dependéncia ao modo
como as experiéncias individuais sio geradas e gerenciadas. Por essa ra-
zdo, aliam-se as fungdes mnemonicas ao corpo, como lugar incumbido
de conservd-la para tdo somente reinventd-la por meio de sua prépria
temporalidade. Com destaque para as interpretacdes realizadas por Sig-
mund Freud (1996, 1989) e Henri Bergson (2011), pode-se observar,
em seus diferentes enfoques, a preocupagdo em ver que este tipo de
memodria € o resultado do modo como a realidade ¢ abstraida e articu-
lada nas imagens que o sujeito narrativiza para si. Trata-se, de acordo
com Lev Vigotsky (1987), de um fenémeno decorrente de um intenso
exercicio imaginativo de produgdo — e também de encobrimento — de
experiéncias, que determinam especialmente o modo como o individuo

apreende seu mundo.

Ao ser capaz de imaginar o que ndo viu, ao poder conceber o que nio
experimentou pessoal e diretamente, baseando-se em relatos e descrigoes
alheias, o homem nio estd encerrado no estreito circulo da sua prépria
experiéncia, mas pode ir muito além de seus limites apropriando-se,
com base na imaginacdo, das experiéncias histéricas e sociais alheias

(VYGOTSKY, 1987, p. 21).
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558 A MEMORIA MIDIATICA

Fista variagdo naturalmente ndo garante a conservacio integral das in-
formagdes, pois antes estd sujeita a remodelagdes constantes, realizadas
tanto pelas experiéncias subjetivas quanto pelas mudangas bioldgicas,
exemplarmente abordadas nas patologias descritas por Alexander Luria’®
e Antonio Damadsio®. Diante disso, intentando garantir a perenidade das
informagdes, um quarto enfoque sobre as possibilidades da meméria foi
pensado, servindo ao projeto moderno de acumulacido dos saberes. Os
“lugares da meméria”, como estudado por Pierre Nora (1993), repre-
sentados nos arquivos, bibliotecas, museus e patriménios, passam a ser
detentores do passado das sociedades. Ainda que permeados pelas pers-
pectivas histéricas, sua consolidagio institucionaliza-se como espago em
que, a principio, haveria imunidade as falibilidades que as outras memo-
rias possuiam, pois garantiria a seguridade das informacoes e colaboraria
para sua ampliacdo. Sob responsabilidade das Ciéncias da Informagio
— drea que abrange virias outras disciplinas como a Arquivologia, a
Biblioteconomia e a Museologia —, que se encarregam da “producio,
coleta, organizagdo, armazenagem, recuperagdo, interpretagdo, trans-
missdo, transformagio e utilizagio da informacio” (BORKO, 1968, p.
3), a memoria ganha significado alheio aquele que a Histéria lhe dava.
Para esse campo, a memoria, ao contrério das outras concepgdes, nio se
refere explicitamente ao passado, mesmo que nele se baseie, mas sim a
uma “informacio a ser revitalizada”. O passado serve unicamente para
ser potencializado por meio de suas variadas representacoes de suas
inter-relagdes informativas, que formam um “tear informacional” inte-
gralmente disponivel.

Ainda que sucinta, esta apresenta¢do permite confirmar que a im-
portincia dada 8 memdria nestes diferentes estigios ndo esteve ligada a

uma concepgdo una, mas sim aliada ao modo como ela respondeu as

5 Em um dos casos mais emblematicos da literatura neurolégica, o médico Alexander Romano-
vich Luria (2006) descreve o caso de seu paciente S., que possuia uma meméria inesgotdvel e
ilimitada, sendo capaz de recordar em detalhes todas as experiéncias que jd havia tido.

6 Contraposta a patologia do paciente de Luria, Damdsio (2000) descreve o caso do paciente
David, acometido por uma encefalite grave que lhe retirou a memoria, o que o fez perder
o significado factual das coisas a sua volta, o que significava que sua percep¢do de mundo se
estabelecia sem referencial com o passado.
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variadas formas como as sociedades buscaram narrativizar e espacializar
seu passado. Estas compreensdes, fundamentalmente ligadas ao sagra-
do, ao social, a subjetividade e ao arquivo, demonstram que sua atuagio
se constituiu como um projeto no qual o homem buscou garantir a se-
guridade de suas informagdes. Neste processo, a memdria passou por
uma gradativa racionaliza¢do na maneira como foi observada.

Sob esta perspectiva, Vilém Flusser (2014) alia essa passagem de
compreensoes aos diferentes modelos de comunicagdo e de pensamen-
to vividos pelo homem. Para o autor, que define a comunicagio como
“o armazenamento, o processamento e a transmissio das informagdes
adquiridas” (FLUSSER, 2014, p. 33), a meméria ocupa lugar central
na comunicagio e na cultura ao destacar que é nela que se observa a
permanente negacdo da entropia.

Em vista disso, a meméria é observada por Flusser como um campo
ideolégico capaz de indicar as diferentes assimilacoes feitas pelo ho-
mem sobre sua realidade. Para ele, desta maneira, a memoaria ¢ dividida
em trés principais momentos: o armazenamento mitico, determinado
pela cultural oral; o armazenamento mdgico, manifestado na cultura
material dos objetos detentores de memoria; e no armazenamento his-
toriografico, figurado na escrita e na busca por transpassar os problemas
ligados a efemeridade que os dois anteriores possuiam. Ao sintetizar as
leituras anteriormente vistas, Flusser destaca que, mesmo que sempre
contrastadas com o risco do esquecimento, tais disposi¢des revelam ser

a memoria o maior projeto jd criado pelo homem:

Todos os nossos edificios cairdo em ruina, todos os nossos livros, quadros
e composi¢des musicais estdo condenados ao esquecimento, e provavel-
mente numerosas culturas inteiras do passado desaparecem sem deixar
traco. A tendéncia entrépica do mundo é obviamente mais poderosa que
a deliberacdo negativamente entrépica humana. No entanto: declarar a
guerra ao absurdo do mundo ¢ a dignidade humana (FLUSSER, s.d.).

No entanto, ainda de acordo com o autor, justamente em resposta

a esse impeto pela “dignidade”, a época atual vé-se envolta por uma

>

nova configuragdo mneménica, cumulativa dos precedentes culturais e
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560 A MEMORIA MIDIATICA

propositiva de um novo cendrio cognitivo. Para ele o atual avanco tecno-
légico oferece ao homem o sentimento de realizacdo de ter alcangado
o almejado sonho de uma memdria total e, consequentemente, de ter

vencido a supracitada absurdidade.

Fistd em curso uma conectividade em rede que se espalha como um cére-
bro ao redor do globo terrestre, sendo que os canais sio os nervos, ¢ os nds
sdo as pessoas e os aparelhos: essa rede que repousa sobre a biosfera, como
a biosfera sobre a hidrosfera, esse cérebro coletivo que estd surgindo, que
nio conhece nem geografia, nem histéria, pois suprimiu (aufgehoben)
em si a geografia e a histéria. Sua fun¢do nada mais é que um cruza-
mento de competéncias para secretar novas informagdes ¢ aumentar a
competéncia total do cérebro. Lisse é o modelo da sociedade telemadtica

(FLUSSER, 2014, p. 276).

Sob esta imagem de um cérebro eletronico — que coloca Flusser
em didlogo com as cldssicas concepgdes feitas por Marshall McLu-
han (2012), dos “meios como extensdes do homem”, e de Pierre Lévy
(2011), no que diz respeito a “inteligéncia coletiva” —, os meios seriam
responsdveis pela realizacdo arquivistica e também por cumprir as de-
mais idealizagdes culturais. Isto porque, pela supressio do espaco e do
tempo, esses se capacitariam a criar uma memoria que garantisse segu-
ridade, unidade e confianca no acesso as informacoes.

Quando avaliadas as denominacdes que procuram exprimir as atuais
realizacdes tecnoldgicas, tais como “sociedade do conhecimento”,
“cultura da democratizagdo da informagio” e “cultura do compartilha-
mento”, é possivel notar a memoria que estd sendo propagada envolve-se
diretamente com as ideologias mencionadas. Por ser uma qualidade
ofertada por sua completude e perenidade, aparentemente livre de qual-
quer barreira e para todos, esta memdria promovida pelo digital ganha
na atualidade um cardter magico, préprio de uma memdria mitica, pro-
movedora de um fascinio sobrenatural. Uma “razio tecnolégica”, como
denominada por Eugenio Trivinho (2001), que anula qualquer capaci-
dade critica que se possa ter sobre seus mecanismos.
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Razdo tecnoldgica no sentido de uma razio cotidiana, pragmatico-uti-
litaria, imediatista, em relagdo a mdquina. Implicitamente ideoldgica e
ufanista [...] em relacdo a sociedade tecnoldgica, essa razdo apresenta
sempre um reencantamento feliz diante das proezas e potencialidades
da tecnologia. Como tal, trata-se de uma razio nio mediada pela sim-
bolizacdo, isto €, desprovida de autorreflexdo critica sobre suas proprias
manifestagdes exteriores e préticas, em particular aquela em relagdo aos

objetos tecnolégicos (TRIVINHO, 2001, p. 88).

Ao analisar estas proje¢des na pratica, em plataformas digitais de dis-
ponibilizacio e troca de informagdes, tais como o Google e o Facebook,
¢ possivel notar que nelas a sensacgdo de fascinio surge justamente por-
que ultrapassam a funcionalidade meramente cumulativa de dados. No
primeiro caso, ndo somente em seu portal de buscas, mas também em
todo seu sistema, o Google descreve que o seu principal lema é: “orga-
nizar a informac¢iao mundial e tornd-la universalmente acessivel e til”,
o que significa tornar-se o “buscador perfeito”, “algo que entende exata-
mente o que vocé quer dizer e que o leva exatamente ao que vocé quer”
(GOOGLE, 2016). Uma intengdo hiperbdlica, se pensada a quantidade
de dados que deveriam ser incluidos, mas que o transforma em um in-
fluente mediador dos contetidos atualmente dispostos em rede. Como
observado por Steven Levy, é este lema que garante que no Google haja
uma verdade contida nas respostas, o que traz a sensacido de que “se vocé
procurou no Google, vocé realmente pesquisou. Se ndo, nio” (LEVY,
2012, p. 78).

Do mesmo modo, ainda que guarde especificidades na dinimica que
propde, o Facebook procura conglomerar e articular informacoes dis-
poniveis em rede, com o diferencial de que nele os contetidos nio se
referem a constitui¢io de uma memdria total, mas sim de uma memdria
que se constréi com a participacdo de seus usudrios. Estes, sob a pergun-
ta “no que vocé estd pensando?”, sio convidados ao envolvimento’ e
7 Vale pontuar que, com as informagdes cotidianas, quem utiliza o sistema ¢ requerido também

a informar nome, email, sexo e data de nascimento, seguidos de outra lista de dados, como

educagdo, onde e quando estudou, profissio ¢ onde trabalha, local de residéncia e cidade

natal, membros da familia e seus respectivos graus de parentesco, o estado civil, crengas reli-
giosas, opcdes politicas ¢ gostos culturais, principalmente.
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conduzidos a condicdo de autores de suas préprias ideias e experiéncias,
o que faz dessa plataforma um instrumento voltado primordialmente
para a individualidade — que s6 entdo serd disposta em conectividade.
Por esse motivo, Marion Strecker (2012) indica que o Facebook acabou
se tornando um “catdlogo da terra inteira”, ao ser capaz de aglutinar
“as experiéncias das pessoas, suas memorias e suas narrativas sobre o
mundo”.

Narrativas e memdrias que, ndo obstante, possuem especificidades,
pois seus contetidos sdo produzidos na instantaneidade nas quais as
experiéncias ocorrem e a inser¢do dos registros acontece quase ao mes-
mo tempo do acontecido. Com a presentificagio da memdria, quem
constroi efetivamente o lastro mneménico, transformando o arquivo
em memodria experimentada onde o passado se manifesta no presen-
te, ndo é o usudrio, mas o préprio Facebook, que se responsabiliza por
seu armazenamento e disposi¢do. O usudrio, envolvido com a produ-
¢do de contetido, expressando suas ideias, suas experiéncias, angariando
aceita¢do coletiva nas “curtidas” e comentdrios que recebe, é levado a
condi¢do de contribuidor da matéria-prima utilizada por esta platafor-
ma. Estes dados colaboram para o objetivo de criar “a histéria de sua
vida e tem trés pedagos. Seus aplicativos, suas histérias e um jeito de ex-
pressar quem vocé é. Queremos fazer do Timeline um lugar que vocé se
orgulha de chamar de ‘casa”, de acordo com Mark Zuckerberg (2011).

Tanto pela funcdo de acimulo como de narrativizagdo, ambas as pla-
taformas ilustram o potencial de oferta em organizar e disponibilizar
as informacdes. Naturalmente, tais dindmicas visam sustentar o sucesso
empresarial de ambos, denotando que o acimulo de conteddos é um
bem claramente monetizdvel para estes sistemas. Contudo, justamen-
te por terem esse valor centrado na memédria, é possivel questionar o
quanto seus mecanismos — e todo o deslumbre que suscitam — ndo es-
tdo também criando efeitos sobre a comunicacio estabelecida com seus

participantes e com suas memorias.
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A Memoria Midiatica
Ao se pensar sobre a assimilagdo realizada pelos meios digitais, tal como
indicado nas plataformas analisadas, é possivel notar que a memdria
e suas diversas representagdes sdo conduzidas para responder algumas
necessidades especificas desta época. Estas incluem a soma de suas sig-
nificagdes em prol de uma realizacio idealizada, mas, principalmente,
e a partir disso, de se colocar tecnicamente adequada para lidar com a
diversidade informacional atualmente produzida. No entanto, esta situa-
¢do também permite pensar que aquilo que, a principio, faz esses meios
possuirem uma funcionalidade exitosa ¢ um desempenho aparente-
mente eficaz na articulagio universal dos saberes nio se desenvolve por
meio da absorcdo literal das supracitadas faculdades mnemonicas, mas
sim pela conversdo dessas em estratégias eficazes para seus propositos.
Nesse sentido, Harry Pross (1980) esclarece que tais estratégias nio
advém somente das peculiaridades técnicas destes meios, mas refletem
formas potenciais de dominagdo, abastecidas pelos préprios simbolismos
provindos da cultura. Para o autor, a midiatizacdo das comunicagdes

implicou a ascensio de referenciais diretores, “verticalizados”®
b

, capazes
de sobrelevarem-se as massas e legitimarem-se em postos hierdrquicos.
Nessa posi¢do, buscada por quem pretende deter o poder, os meios sio
aptos a se projetarem com mais facilidade mediante uma “economia de
sinais™, que lhes garante abrangéncia e otimizac¢do temporal na divul-
gacdo de suas mensagens.

Ainda de acordo com Pross (2004), a aceleracdo crescente das
transmissdes propulsionou ainda a perda gradual da proximidade dos
participantes na comunicacdo. Os “meios tercidrios”, como denominado
pelo autor, ao vencerem os limites espaciais e temporais, responsabili-

zam-se pela emissdo e recepgdo das informagdes, o que lhes dd continua

§  Para Pross (1980), a ascensio do vertical encontra-se na busca pelo corpo ereto, nas edificagdes
¢ nas estruturas hierdrquicas da comunicacio, que pretende controlar e conquistar o espago
fisico e social.

9 Pross (1999) averigua que tal como a sequéncia ritualizada traz confianca para o tempo social
e subjetivo, o sistema mididtico atua como “sincronizador social”, que pela repeticdo e ubiqui-
dade opera sobre a sociedade a fim de coordend-la.
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importincia em intermediar a realidade. Estas questdes tornam-se sen-
siveis para a formagio da memodria, ja que sua operagio é marcada pela
presentificacio imediata do passado, acrescida ainda de um controle
empregado aos meios de imporem aos seus participantes essa imediatez,

tanto no acesso quanto na retencdo dos contetdos.

A midiatiza¢gio da memdria, portanto, estabelece-se na forma como os
valores mnemonicos sdo apropriados pelas dindmicas inerentes a esses
meios ¢ em como lhes servem para legitimarem-se como concentradores
e dissipadores desses contetidos. Sdo os meios, afinal, que preestabelecem
o0 como essa memoria serd vivenciada (BORNHAUSEN, 2016, p. 98).

Ao deterem o controle sobre o gerenciamento e a disponibilizagdo
desta memoria, os meios a tornam instrumentalizdvel de acordo com
suas proprias intengdes. Seja pela monetiza¢do de sua posse, como
mencionado, mas principalmente por inseri-la em sua dindmica de ex-
posi¢io. Todavia, se avaliadas as condi¢oes em que isso ocorre, é possivel
perceber uma inerente contradigdo. Do mesmo modo como o excesso
informativo é condigdo primordial para a consolidac¢do da oferta tota-
lizante de dados, a dindmica expositiva dos meios também valoriza a
novidade, o que confronta a valia do que nido ocupa mais o espaco de
atengdo. Dessa maneira, sua contradi¢io se figura em um discurso que
exalta o acesso a informacdo e que, na pratica, valoriza continuamente
somente o novo, ou seja, os contetidos que algardo o status de detentores
de visibilidade. Para Norval Baitello (2005) esta situa¢do conduz ao que

denomina como “crise de visibilidade”, que define como:
» q

A crise de visibilidade ndo é uma crise das imagens, mas uma rarefagio de
sua capacidade de apelo. Quando o apelo entra em crise, sdo necessdrias
mais e mais imagens para se alcancar os mesmos efeitos. O que se tem

entdo ¢ uma descontrolada reprodutibilidade (BAITELLO, 2005, p. 14).

A dinimica a que se refere Baitello, ao ser averiguada no Google ¢
no Facebook, é percebida como intrinseca a0 modo como estes sistemas
lidam com seus contetidos. Em ambos os casos, os instrumentos algorit-

micos que regulam o acesso demonstram que, se uma pdgina ndo tiver
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um numero de visualiza¢des expressivo ou ndo aderir aos mecanismos
que possibilitam a elas estarem no topo dos resultados, vio gradativa-
mente perdendo importincia, ao ponto de sequer serem mostradas em
uma busca mais aprofundada.

No caso do Google, a ferramenta responsavel por esse controle é de-
nominada como PageRank™. Seu funcionamento, creditado 2 mdquina
e por isso anunciado como imparcial, opera tal como uma “aranha”,
que rastreia e privilegia as informacdes mais relevantes'”. Também sdo
ranqueadas na ordem que se acredita ser o mais préximo da inten¢io
de busca. Em teste realizado para averiguar esta operagio, observou-se
que a composi¢io desta oferta é acompanhada com as expressdes “vocé
quis dizer isso...” e “estou com sorte”, bem como o “preenchimento
automdtico” e o ranqueamento das pdginas expostas, insinuando qual
das informacoes é a ideal. Contudo, a fim de verificar esta dinamica,
pesquisou-se'' a tag “google” no préprio Google, o que permitiu che-
gar ao valor de sete bilhdes e trezentos e oitenta milhdes de resultados
disponiveis, tendo sido necessdrios 0,41 segundo para se chegar a eles.
Buscando compreender as operagoes do sistema, decidiu-se ir até o final
da busca. Na primeira tentativa, foi possivel chegar até a pagina 16, sen-
do que cada pdgina acumula 10 links, totalizando 162 paginas possiveis
de serem visualizadas, pois ao final aparece a seguinte mensagem: “para
mostrar os resultados mais relevantes, omitimos algumas entradas bas-
tante semelhantes aos 162 resultados jd exibidos. Se desejar, vocé pode
repetir a pesquisa incluindo os resultados omitidos”. Com a inteng¢do
de continuar comprovando a eficdcia das buscas, optou-se por repetir o
procedimento, o que na segunda vez permitiu chegar até a pagina 53,
totalizando 530 resultados disponiveis, sendo que a partir desse ponto o

10 De acordo com o Google (2016), ao explicar o seu funcionamento algoritmico, ¢ afirmado
que: “Sites importantes, de alta qualidade, recebem uma nota de avaliagdo maior, que o Goo-
gle grava a cada busca feita (...) Assim, o Google combina os resultados de alta qualidade com
a busca que vocé estd realizando para que o resultado seja o mais relevante possivel”.

11 Ao procurar averiguar as informagdes fornecidas pelo Google, esta pesquisa considerou a
andlise dos dados fornecidos por esta plataforma quando as buscas sdo realizadas. Os valores re-
lativos a tempo e quantidade de dados disponibilizados e as afirmagdes referentes a relevancia
sdo informadas pelo sistema, o que comprova o mencionado direcionamento dos contetdos.
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566 A MEMORIA MIDIATICA

Google ndo permite mais estender a pesquisa. Dessa forma, percebe-se
que o valor de dados informados na procura e o real acesso que se tem,
considerando a segunda busca, é de 0,0000071816% do total anuncia-
do, evidentemente bastante inferior ao prometido.

Em relacdo semelhante, no Facebook o algoritmo é denominado Ed-
geRank, por meio do qual a concentragio de seu funcionamento estd no
que o programa acredita ser vdlido de ser visto e acessado, operando a
partir da relacdo entre Afinidade/Familiaridade, Peso/Relevancia e Tem-
po/Depreciagio de contetido (FACEBOOK, 2017). No primeiro caso,
o algoritmo mensura o nivel de relacionamento entre o usudrio e as
informagdes que acessa, ou seja, a quantidade de vezes que determinada
pessoa ou marca ¢ “curtida”, comentada e visualizada por ele. Aliado a
esse critério, o peso ou a relevancia dos contetidos sio determinados pelo
Facebook com base no quio envolvente é uma informagio, como os co-
mentdrios que valem mais do que “curtidas” ou imagens que ganham
maior notoriedade do que os textos. E, por fim, o tempo de publica¢io
ou o quanto ela é deprecidvel, similar ao critério de novidade proposto
pelo Google, caracterizado pela valorizagdo das informagdes mais atuais
em detrimento das antigas, estimulando uma maior quantidade de aces-
sos. A incluir o selecionamento do que serd visto na barra de rolagens
que ndo cessa em se reciclar, fica clara a incumbéncia disposta e conce-
dida ao Facebook de nortear a validade das informagdes, rememorando
e narrativizando as experiéncias dos usudrios. Como comprovado por
Chris Ingraham (2015) em estudo realizado para o Washington Post,
este funcionamento faz com que cerca de 60% dos conteidos que es-
tariam disponiveis ndo sdo postos a visualizagdo. A ocorréncia denota
que, diante do vasto campo de informagdes, o sistema tende a afunilar
determinados contetidos, personalizados para usudrios e grupos especi-
ficos, sempre de acordo com suas proprias afinidades. Estes contetdos
obedecem a visualidade disposta por seu layout, que, por funcionar em
sistema de rolagem, tende a encobrir informagdes passadas em fungio
das novidades recém-publicadas.
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Nesse sentido, a memoria nestes meios é conduzida ao seu oposto, a
obsolescéncia, pois participa de uma oscilagio entre o que tem mais ou
menos chances de ser acessado dentre as informagdes que irdo aparecer
e desaparecer de acordo com as inteng¢des dos programas. Como con-
sequéncia, o préprio usudrio também passa a lidar com esta variagio,
jd que é ele quem se vincula as informagdes, seja depositando-as ou
acessando-as. I € a ele que recorre a busca pela visibilidade a fim de
algar a exposigio.

Para Flusser (2014), estando diante desta terceirizagio mnemonica
promovida pelo digital, o usudrio se confrontaria com dois caminhos
possiveis: a) a extrema redundéncia informativa resultante de um exces-
so de contetddos disponiveis; b) a “des-ideologizacdo” da memdria, que
permitiria a plena criatividade humana, em que toda necessidade de
posse seria delegada ao aparelho, concedendo ao homem a articulagio
livre dos saberes. Uma situagdo ou outra dependeria do modo de manter
a relagdo com estas informagdes e a maneira como aparelho e usudrio
se correspondem.

Se pensada a partir das contribuicoes de Flusser (2011), a relagdo
estabelecida entre o aparelho que intenta realizar o projeto mneménico
e seus usudrios, nomeados pelo autor como “funciondrios”, é de que o
primeiro visa a ser um “brinquedo que simula um tipo de pensamento”
(FLUSSER, 2011, p. 17). Desse modo, a meméria se disponibilizaria de
acordo com as regras inscritas no funcionamento do préprio aparelho,
no seu programa, ¢ em como elas regulam a forma como seus partici-
pantes atuardo, segundo demonstrado nos funcionamentos algoritmicos.
A estes, de acordo com o autor, restaria brincar com ele por meio do que
foi preestabelecido.

Nesta espécie de jogo proposto, travestido na exacerbagio informati-
va comprovada nas duas plataformas apresentadas, o sujeito participante
se cré controlador, pois € ele que opta quais memorias quer acessar ou
quais voluntariamente coloca dentro do préprio sistema, que somen-
te se incumbe de dispor isso ao acesso. Sob este sentido é que Flusser

vislumbra o caminho criativo para se lidar com os saberes disponiveis.
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568 A MEMORIA MIDIATICA

Contudo, como observa Baitello (2010), mais préxima do que a autono-
mia, estd a automatizacdo da maneira como este acesso se constroi e se
projeta:
Fica assim sublinhada uma marca ndo apenas do aparato técnico, mas
também de todo o aparelho social e mididtico contemporineo: a dispensa
do pensar e do querer, pois esta tarefa de pensar e de querer é simples-
mente assumida pelo aparelho, libertando o funciondrio de tal pesado e
dificil 6nus, permitindo a ele apenas entrar no jogo das possibilidades do

aparelho, uma atitude de entrega, portanto, um deixar-se devorar (BAI-
TELLO, 2010, p. 21).

Em ambas as leituras a questdo sobre a aquisi¢io do conhecimento
comprova-se como importante elemento participante desta memdria.
De acordo com Nicholas Carr (2011), ao refletir sobre os efeitos cere-
brais causados pela velocidade com que as informacoes se apresentam,
hd uma possivel saturacio do préprio individuo em reter tudo que a ele
se exibe:

O influxo de mensagens competindo entre si, que recebemos sempre que
estamos on-line, ndo apenas sobrecarrega a nossa memoria de trabalho;
torna muito mais dificil para os lobos frontais concentrarem nossa atengao
em apenas uma coisa. O processo de consolidagio de memdria sequer

pode ser iniciado. Quanto mais usamos a web, mais treinamos nosso cére-
bro para ser distraido (CARR, 2011, p. 264-265).

Nesta situagdo, ainda que teoricamente a alternativa criativa apresen-
tada por Flusser fosse possivel, as leituras apresentadas ajudam a entrever
que a prépria agdo mnemonica, originariamente uma preocupagio do
homem, pode estar sendo colocada em segundo plano, ao menos quan-
do é esse sujeito o responsdvel por ela. Esta é uma condi¢do comprovada
também no recente estudo promovido pelos psic6logos Betsy Sparrow,
Jenny Liu e Daniel M. Wegner (2011). Sintomaticamente denomina-
do “Efeito Google”, eles sugerem que a internet hoje é vista como um
“banco de dados pessoais”, uma espécie de “memdria externa” que in-
flui na capacidade de retengdo de informagdes dos usudrios. Para eles,
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essa ocorréncia se desenvolve, pois a confianca creditada sobre o sistema
sobrepde-se ao exercicio de busca e apreensio de diferentes resultados.
Segundo Baitello (2012), ao observar os sentidos subjacentes dessas
dindmicas, essa condigdo exprime-se por uma sedagdo perceptiva con-
dicionada pelo préprio ambiente em que o individuo se coloca. Nio
somente pela posigo fisica do individuo ao se relacionar tecnologica-
mente, mas pelo acomodamento perceptivo de receber as informacdes
da maneira como sio disponibilizadas, a sua sedagio confirma o quanto
essa condi¢do afeta profundamente e efetivamente a sua prépria memao-
ria, jd que é o programa quem controla os contetidos ideais de acesso.

A sedagdo ou sua letargia, do mesmo radical leth- de esquecimento, con-
frontam-se, assim, com muitos dos pressupostos filos6ficos e psicanaliticos
[...] em que a memoria foi vista como um processo extremamente com-
plexo, que envolve a percepcio e a reelabora¢do permanente no modo
como o individuo se relaciona com seu meio, como resultado das expe-
riéncias, praticas e observagdes que teve. Estabelecida conscientemente
ou ndo, a memdria se refere ao aprendizado do individuo, ndo limitado ao
resgate imediato da lembranca — tal como um arquivo —, mas envolvido
com a permanente influéncia das emogdes e de sua prépria imaginacdo

(BORNHAUSEN, 2016, p. 110).

Neste mesmo sentido, Dietmar Kamper (2016), indo contra as leitu-
ras que exaltam a terceirizagio mneménica, esclarece que é sob a “forca
da imaginacido” (Einbildugskraft) que a memoéria fundamentalmente
se constitui, historicamente e psicologicamente. Ela, ao contrdrio dessa
memoria mididtica, estd em permanente renovacio, ja que baseada nas
imagens internas pensadas e retrabalhadas corporalmente (KorperDen-
ken). Para o autor, ¢ justamente essa capacidade imaginativa que se vé
diminuida com a crescente abstracdo criada pelo mididtico. Diante des-
ta situagdo, as respostas prontas e imediatas oferecidas por esta memdria
implicam a ndo geragdo efetiva de meméria para os individuos, mas sim
uma literaliza¢do do conhecimento e da apreensio do mundo, cada vez

mais mediado por esses programas.
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570 A MEMORIA MIDIATICA

Consideracoes finais

Sob esta perspectiva, é possivel concluir que o ambiente mididtico en-
carregado por esta memdria, fruto de toda idealiza¢do cultural, que
proporcionaria a articulagdo libertadora das informagdes — em mengio
a afirmacio de Flusser —, parece nio corresponder aos objetivos para
que foi inicialmente pensado. Isso porque ele préprio se vé revestido por
condicionantes, como a saturacio de contetidos e automatismos em sua
disponibilizagio, que o encaminham a uma outra configura¢do. Como
demonstrado no decorrer desta andlise, a memaria mostra-se mais como
uma imagem ideal conquistada por estas tecnologias do que uma efe-
tiva realizagdo. Sua principal consequéncia, portanto, estd na evidente
alteracdo da maneira como as informagoes sdo recebidas e apreendidas,
com claro impacto sobre a comunicacio que estd sendo gerada.
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A simbiose entre religiao e mercado: o sagrado
como efeito de discurso

The symbiosis between religion and the market: the
sacred as an effect of discourse

Ronivaldo Moreira de Souza’

Resumo: Este artigo investiga a relagdo de simbiose entre religido e merca-
do cristalizada no discurso da Igreja Universal do Reino de Deus. Tendo como
embasamento tedrico as perspectivas do campo das Ciéncias das Religides e
do Consumo, neste artigo, especificamente, propomos investigar, por um lado,
o sagrado como um efeito de discurso presente na narrativa publicitdria para
construgdo da natureza transcendente e da sacralizagdo de produtos; por outro
lado, pensar no sagrado como um efeito de discurso também nos permite analisar
como a religido, por um processo inverso, transforma sua doutrina transcendente
em produtos disponibilizados para consumo dos fiéis/consumidores. Adotamos
como metodologia os pressupostos tedrico-metodolégicos da Andlise do Discurso
de Escola Francesa.

Palavras-chave: comunicagdo; consumo; religido; andlise do discurso; Igreja Uni-
versal do Reino de Deus

Abstract: This article investigate the symbiosis relationship between religion
and market crystallized in the discourse of the Universal Church of the Kingdom
of God. In this article, we propose to investigate, on the one hand, the sacred
as an effect of discourse present in the advertising narrative for the construc-
tion of the transcendent nature and the sacralization of products; on the other
hand, thinking of the sacred as a discourse effect also allows us to analyze how
religion, by an inverse process, transforms its transcendent doctrine into prod-
ucts made available to the faithful/consumers. We adopted as methodology the
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theoretical-methodological assumptions of the Discourse Analysis of the French
School.
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Introducao

Este trabalho apresenta constatagdes de uma pesquisa mais ampla
que resultou em uma tese de doutorado na qual propusemos estudar a
simbiose discursiva entre religido e mercado tendo como objeto de estu-
dos o discurso doutrindrio e testemunhal® da Igreja Universal do Reino
de Deus. A apropriagdo da metdfora biolégica se fez necessaria pela per-
cepc¢io da imbricada relagdo de coexisténcia entre estas duas instincias
(religido e mercado) cristalizadas no plano discursivo.

A simbiogénese, teoria proposta pela primeira vez por Margulis em
meados da década de 1960, revolucionou os estudos no campo biolé-
gico. A simbiose, tendéncia dos organismos de estabelecerem estreita
relacdo uns com os outros, jd era bastante difundida e conhecida. No
entanto, Margulis prop6s a hipétese de que toda a vida consistia numa
espécie de simbiose de longa duracio capaz de produzir novas formas

de vida (CAPRA, 1996, p. 171). Nas palavras da prépria Margulis

A simbiose refere-se a uma rela¢do ecoldgica e fisica entre dois tipos de

2

organismos que é muito mais intima do que a maioria das associagdes.
[...]. Asimbiose, como o casamento, significa a vida em comum, nos bons
e maus momentos; mas, enquanto o casamento ¢ feito entre duas pessoas
diferentes, a simbiose ocorre entre dois ou mais tipos diferentes de seres
vivos (MARGULIS, 2002, p. 132).

Como se nota, a biéloga rompe com a ideia até entio dominante de
que a vida evolutiva se dava numa batalha sangrenta pela sobrevivéncia,
na qual o mais apto sempre vencia. Ao contrério disso, ela afirma que no
dmago da evolucio da espécie estd a cooperagio, e ndo a competicdo.
Muitas vezes esse pacto chega a ser tdo intimo e forte que a morte de
um dos membros da alianga significa a morte de ambos (MARGULIS;
SAGAN, 1995, p. 139, traducdo nossa). Em outras palavras, a vida na

2 Paraa composicio do corpus da pesquisa de tese de doutorado foram selecionados e analisados
305 testemunhos e 219 textos doutrindrios publicados pela Igreja Universal do Reino de Deus
entre os anos de 2010 e 2017 em seu portal na internet (universal.org) e em seu canal no You-

tube (IURD TV).
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terra ndo se trata de um jogo no qual uns ganham e outros perdem, mas,
sim, da vitéria da cooperacio pela arte da convivéncia.

A analogia jd vem sendo utilizada para explicar a relagio das préticas
ritualisticas entre matrizes religiosas diferentes (BENEDITO, 20006);
na relacdo entre religido e midia (RASLAN FILHO, 2015) ou entre
religido, midia e sociedade (REFKALEFSKY; PATRIOTA; ROCHA,
2006). No entanto, trata-se mais do uso do termo como rétulo para um
fendmeno do que da tentativa de explicar mais profundamente a relagio
e como um se beneficia do outro.

A analogia nos parece muito apropriada para dar conta da relagio tio
intrinseca entre religido e mercado, proposta central desta pesquisa. En-
tendemos que essa relagdo nasceu da tendéncia desses dois organismos
de desenvolver formas semelhantes de enfrentar problemas semelhan-
tes, estabelecendo uma relagio tao intima que hoje um nio sobrevive

sem o outro.

A analise do discurso como pressuposto teorico-
metodolégico para investigacao do discurso religioso

Na génese de todo discurso, estd o interdiscurso. Em outros termos,
“o interdiscurso tem precedéncia sobre o discurso. Isso significa pro-
por que a unidade de andlise pertinente ndo é o discurso, mas um
espaco de trocas entre vdrios discursos convenientemente escolhidos”
(MAINGUENEAU, 2008a, p. 20). Entendemos por interdiscurso a
relacdo multiforme de um discurso com outros discursos, ou seja, um
espaco discursivo no qual os discursos articulam trocas de sentido, ora
apropriando-se uns dos outros, ora excluindo-se uns aos outros (CHA-
RAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008, p. 286).

No entanto, no caso do discurso religioso, essa relagdo com o ou-
tro discurso se dd de maneira muito peculiar. Para assumir o lugar de
um discurso maximamente autorizado, o discurso religioso ndo pode
reconhecer autoridade para além da sua prépria, contudo, sua consti-

tui¢do como discurso sempre se dard na interagio com outros discursos.
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O discurso religioso, porém, nega essa interacdo e procura submeté-la a
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seus principios:

Discursos como o religioso |...] se definem pela posicdo que ocupam no
interdiscurso, pelo fato de ndo reconhecerem discursividade para além
da sua e de ndo poderem se autorizar sendo por sua prépria autoridade.
[...] para ndo se autorizarem apenas por si mesmos, devem aparecer como
ligados a uma Fonte legitimadora. Eles sdo a0 mesmo tempo auto e hete-
roconstituintes (MAINGUENEAU, 2008b, p. 38-39).

A percepgdo de Maingueneau nos aponta um duplo desafio que se
coloca diante do analista do discurso religioso. O primeiro é dar conta
de sua heterogeneidade. J4 que ndo existe um grau zero do discurso e
que todo discurso emerge de sua relacdo com outros discursos, cabe ao
analista apreender o constante trabalho de negociacio entre os estatutos
dos discursos. O segundo ¢ dar conta do jogo discursivo que possibilita
ao discurso religioso negar sua natureza heteroconstituinte e se apre-
sentar como autoconstituinte. Ousamos afirmar ainda que a natureza
polifénica do discurso religioso — ou seja, as muitas vozes constitutivas
desse discurso — ¢é suprimida para que este se apresente ao enunciatdrio
como um produto monofénico, cuja origem e legitimac¢do emana de

uma tnica voz: a divindade.

Formas semelhantes para enfrentar problemas comuns:
o principio simbioético na relacao religiao e mercado

Arelacio entre religido e mercado surgiu da necessidade de sobrevivén-
cia em uma sociedade em mutagio. Tanto as transformagdes no cendrio
religioso quanto no mercadolégico criaram necessidades mais ou menos
comuns entre eles.

Do lado do mercado, entendemos que trés fatores influenciaram
essa aproximacdo com a religido. Com a chegada das novas tecnologias
que possibilitaram a descentralizagio da comunicagdo, antes baseada
no padrdo um para todos e agora no todos para todos, os consumido-

res passaram a produzir contranarrativas capazes de desmentir, ou no
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minimo colocar em duvida, as narrativas que as marcas produziam de si
mesmas. O discurso da marca comeca a ser retificado e até contestado
pelos préprios consumidores e, desse modo, a credibilidade desse dis-
curso produzido pela marca vai se esvaindo sempre que é colocado em
duvida pelos diferentes atores sociais (SALMON, 2008).

Soma-se a isto uma transformagio social construida gradativamente,
na qual o hedonismo se torna o principal agente regulador da vida social
(CAMPBELL, 2001). Com isso, a forma de adesdo do consumidor a
determinadas marcas deixa o campo da tradi¢do familiar e migra-se para
a busca individual de experiéncias prazerosas (LIPOVETSKY, 2007).
Sendo assim, a cobigada fidelizagcdo do cliente torna-se um desafio
complexo e delicado, porque este consumidor também narra suas expe-
riéncias nas midias digitais sociais, sejam elas positivas, ou negativas, e
para o seu grupo de seguidores a sua narrativa pode ser mais fidedigna
que a da prépria marca.

Deste modo, o discurso publicitdrio precisava passar por um processo
de reinvencdo, de adequagio a esses novos fatores. A publicidade tradi-
cional jd ndo se comunicava de maneira eficiente com esse consumidor
que passa a buscar produtos menos pelo seu valor de uso e mais pelo
universo de sentidos a que ele dava acesso (BAUDRILLARD, 2008).
O consumo desloca-se da materialidade dos objetos para o universo do
intangivel da experiéncia hedonica. O que passa a ser consumido nio é
aquilo que o objeto é na sua materialidade e, sim, a sua natureza trans-
cendente (SOLDEVILLA; ERRANDO; FELICI. 2014).

Esse conjunto de fatores criou no universo mercadoldgico trés
necessidades: 1) Sacralizar produtos e servigos — construir uma aura sa-
cralizada em torno de produtos/servi¢os conferindo-lhes uma natureza
transcendente (SCHWERINER, 2010); 2) Criar um vinculo emocio-
nal com o cliente — para atender a essa busca da experiéncia individual
prazerosa, as marcas precisavam criar um vinculo emocional com os
seus clientes (MARTINS, 1999), algo que superasse a forma anterior
de adesio, baseada na tradi¢do; 3) Criar uma mitologia de marca trans-

cendente — as marcas precisavam ligar-se tanto emocionalmente quanto
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580 A SIMBIOSE ENTRE RELIGIAO E MERCADO

espiritualmente aos seus consumidores (RANDAZZO, 1997). Para isto
era preciso mitificd-la.

Conforme observa-se na figura seguinte, do lado da religido apre-
sentamos também outros trés fatores interligados que a aproximou do
mercado. Primeiramente destacamos o gradativo processo até chegar
naquilo que Habermas (2008) denominou de religido pds-secularizada.
Se as previsoes weberianas (2004) de secularizagdo ndo se concretizaram
com o enfraquecimento da religido e perda de seu poder de influéncia,
o certo é que na contemporaneidade as formas de adesio religiosa me-
tamorfosearam-se. A forma de adesdo religiosa baseada numa espécie de
transmissdo familiar hereditdria — dos pais para os filhos — é substituida
pelo mesmo impulso caracteristico do universo mercadolégico: a bus-
ca individualizada de uma experiéncia prazerosa [com transcendente]
(LIPOVETSKY, 2007). Com isso, o fiel torna-se mais fiel a si mesmo do

que a instituicdo. Isso dd origem a um intenso transito religioso.

FIGURA 1 - Espaco de intersec¢do entre religido e mercado

Processo da pés-
secularizagdo

O intenso transito
religioso

A transformag&o do lugar
de atuagdo da religido

Perda da credibilidade
dos discursos das marcas Sacralizar
Perda do poder de
fidelizagdo das marcas

Saturagdo do discurso
publicitério tradicional

Criar um vinculo
emocional com o
cliente/fiel

Criar uma mitologia de
marca transcendente

Fonte: Elaborado pelo autor

A necessidade da experiéncia individualizada e personalizada com o
transcendente impele esse fiel a uma busca constante pela melhor ex-
periéncia, criando nele sempre a insatisfacio e a esperanca. Insatisfagio

com a experiéncia anterior e esperanga de encontrd-la na préxima porta
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de algum templo religioso. Esse individuo ndo procura o sentido da vida
em explicagdes sobre sua origem e seu destino, mas, sim, nas experién-
cias presentes que o orientem e o preparem para o imediatismo da vida
cotidiana. Isso obriga a religido a deslocar o seu lugar de atuagdo. Para
uma sociedade hedonista o prazer ndo pode estar em outra vida, ndo
pode haver lapso temporal entre desejo e satisfagdo. A religido volta-se
para o aqui-e-agora (BAUMAN, 1998).

Antes, a religido se ocupava com questdes existenciais como a origem
e destino dos humanos, ou seja, sua existéncia antes da vida e ap6s a
morte’. Em outros termos, a especialidade religiosa era esse nada que
precede e sucede a histéria humana. Porém, a religido encontra na atua-
lidade um publico absorto em viver a Histdria. Sendo assim, ela se viu
diante da necessidade de produzir novos bens e servigos, bem como
produzir seus préprios consumidores agucando “as necessidades desti-
nadas a serem satisfeitas pelos seus servicos e, desse modo, tornar seu
trabalho indispensdvel” (BAUMAN, 1998, p. 210). Surge uma religido
para o consumo.

Diante do exposto, podemos afirmar que esses fatores criaram na re-
ligido necessidades semelhantes as do mercado, tais como: 1) Produzir
produtos e servigos sacralizados — se do lado do mercado era necessdrio
sacralizar produtos e servicos, do lado da religido era preciso objetivar o
sagrado e transformd-lo em produtos e servi¢os para consumo; 2) Cons-
truir um vinculo emocional com seus fiéis/consumidores — se antes o
discurso religioso cristio centrava-se no apelo em ganhar almas para
Deus, hoje é preciso ganhar a alma do fiel/consumidor primeiro para
a marca religiosa, produzindo nele uma identifica¢io empdtica com a
denominagdo/marca; 3) Criar uma mitologia de marca — nesse cend-
rio religioso mercadoldgico as diferentes denominagdes se comportam

como qualquer outra marca ndo religiosa, competindo entre si pelo fiel/

3 Basta recorrer aos escritos de tedlogos puritanos, tais como Richard Sibbes, John Owen e
Richard Baxter (s6 para citar alguns), para comprovar isto. As ideias ascetas destes tedlogos
demonstram um grande contraste se comparadas com a teologia neopentecostal praticada pela
Igreja Universal do Reino de Deus.

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 574-597, SET./DEZ. 2018

=
o
%)
=
~
<




>
=
~
(9]
@)

582 A SIMBIOSE ENTRE RELIGIAO E MERCADO

consumidor*. A marca religiosa apela ao universo mitolégico para cons-
truir sua natureza transcendente.

Como se percebe, dessas necessidades comuns entre espécies apa-
rentemente distintas surge uma relagdo simbiética, na qual religido e
mercado tanto se beneficiam quanto cooperam um com o outro. Veja-

mos isso mais detalhadamente.

0 sagrado como efeito de discurso

Diante desta relagdo simbiética entre religido e mercado, propomo-nos
a analisar primeiramente as apropriagdes do sagrado pelo discurso pu-
blicitdrio. Para isso, partimos do pressuposto de que o sagrado pode ser
apreendido como um efeito de sentido do discurso.

Nossa hipétese resulta da observacido de trés teorias sobre a questio
do sagrado. Primeiramente assumimos o sagrado como aquela dimensio
sobrenatural que se revela em objetos comuns da experiéncia huma-
na. Nas palavras de Eliade, “a pedra sagrada, a drvore sagrada nio sio
adoradas como pedra, ou como drvore, mas justamente porque sio hie-
rofanias, porque ‘revelam’ algo que jd ndo é nem pedra, nem drvore, mas
o sagrado” (ELIADE, 1992, p. 13).

Em Berger (1985) encontramos uma ampla e convincente explicagio
de que o lugar de manifestagio do sagrado ¢é na experiéncia do cotidia-
no. A experiéncia cotidiana é onde reconhecemos o sagrado, porque é
nela que o sagrado se manifesta e, a0 mesmo tempo, essa manifesta¢io
s6 nos ¢ perceptivel porque transcende a experiéncia comum da vida
cotidiana. O sagrado ¢ aquilo que salta para fora da experiéncia comum
da vida cotidiana.

Por fim, identificamos em Otto quatro aspectos do sagrado que desper-
tam no ser humano uma efusdo de sentimentos. Sdo eles: 1) O aspecto
singular do sagrado; 2) O aspecto misterioso; 3) O aspecto dessemelhan-
te; 4) O aspecto fascinante. Para validar sua proposta, Otto (2007) tomou
duas narrativas biblicas do sagrado: a experiéncia de Moisés no deserto

4 Para as intengdes deste artigo, no entanto, nos concentraremos especificamente em evidenciar
a maneira como a religido transforma sua doutrina em produtos e servicos para consumo.
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diante da sarca em chamas que ndo se consumia; e a visdo narrada pelo
Apéstolo Paulo’. Otto (2007) queria verificar as manifestagdes do sagra-
do e as reacoes dos individuos diante delas. N6s tomamos as mesmas
narrativas biblicas, porém, numa perspectiva discursiva, com o objetivo
de apreender o sagrado como um efeito de discurso. Nossa questio nor-
teadora era: Como o sagrado se constréi na narrativa?

Com base no trabalho de Otto (2007) e nas teorias do discurso,
chegamos a uma proposta que nos permitiu verificar nossa hipétese
analisando o sagrado como um efeito de discurso. Vejamos na imagem
abaixo o esquema narrativo que nos possibilita tal andlise:

FIGURA 2 - O sagrado como efeito de discurso

0 aspecto
fascinante do
sagrado

O aspecto
dessemelhante do

sagrado O desejo de

aproximar-se

misterioso do
O absolutamente
sagrado

O aspecto singular inacessivel
do sagrado

O assombro
diante do sagrado

O totalmente
outro

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir dessas constatagdes preliminares, entendendo que o sagrado
pode ser apreendido como um efeito de discurso, passamos a verificar as
incidéncias dessas narrativas do sagrado no universo publicitirio. Nosso
objetivo era identificar essa simbiose discursiva entre o discurso religioso

5 Moisés e o encontro com Deus no deserto (Fxodo 3); e avisdo do Apéstolo Paulo (I Corintios 12).
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e o publicitdrio. Diante disso, constatamos que no discurso publicitirio
a narrativa do sagrado se constréi da seguinte forma:

FIGURA 3 - A construc¢do discursiva do sagrado na publicidade

O aspecto
fascinante do
sagrado

0 aspecto
dessemelhante do
sagrado

O desejo de

O aspecto aproximar-se

misterioso do
O absolutamente
sagrado

O aspecto singular inacessivel
do sagrado

0 assombro
diante do sagrado

O totalmente
outro

Fonte: Elaborado pelo autor

Na narrativa publicitdria, a primeira fase dessa estrutura sempre se
concentra na apresentacido da singularidade do produto. Por mais que
as mudancas sejam meramente estéticas, como pequenas alteragdes
no design do produto ou mesmo da embalagem, esse produto sempre
¢ apresentado como possuidor de uma singularidade absoluta (BAU-
DRILLARD, 2012, p. 99), algo com o qual o consumidor jamais teve
contato. Um produto surpreendente que parece ter vindo de outro mun-
do e que ndo pertence a ordem natural da vida.

Na segunda fase narrativa, o discurso publicitdrio cria a atmosfera
de mistério em torno do produto. Sempre haverd uma férmula secre-
ta, uma tecnologia jamais utilizada, trazida do futuro para o agora e
disponibilizada para o consumidor. O mistério aguga os anseios do con-
sumidor e isso se torna um convite para descobri-lo.

Na terceira fase narrativa entra o bindmio problema/solugio presente
no discurso publicitdrio. A narrativa publicitdria cria um problema que
estd além da capacidade de controle e resolucdo humana. Surge, entio,
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o produto onipotente que resolve o problema e restabelece a ordem no
caos. O produto sempre tem a medida exata das caréncias e necessida-
des humanas. Essa maxima se aplica desde a venda de um inseticida até
a venda de um seguro de vida. Aqui o aspecto dessemelhante do sagrado
contrasta o natural com o sobrenatural. O sagrado ¢ exatamente aquilo
que difere do mundo natural pela sua beleza, for¢a, ou outro atributo
supra-humano.

Na quarta e dltima fase, o discurso publicitirio deixa um apelo que
evoca a aproximacio entre o consumidor e o produto sacralizado. E
exatamente a sua natureza dessemelhante que provoca um desejo de
aproximar-se ¢ comungar com o sagrado. Nesse caso, o contato com o
sagrado parece também sacralizar a prépria experiéncia humana. No
discurso publicitdrio, esse apelo pode vir na forma de um conselho, uma
sugestdo, uma ordem e até mesmo uma provocagio. Toda a durea trans-
cendente e misteriosa construida em torno do produto se converge na
incitacdo dos desejos humanos em relacionar-se com a natureza sacra-
lizada do produto.

Admitimos que essa divisio que propomos ¢é puramente para fins
didéticos, ja que no plano discursivo, em alguns casos, essas fases se en-
trelacam e se complementam. Tomaremos a seguir um comercial da
fabricante de automdveis Hyundai® no lancamento do veiculo HB20
modelo 2016. O comercial foi divulgado no horario nobre das principais
emissoras de TV e também na internet.

O processo de sacralizacao do produto no discurso
publicitario

Para melhor entendimento, transcrevemos a seguir o comercial. E in-

teressante notar o encadeamento 16gico entre as imagens e a narragdo.

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=WxuJbIPGU1k. Acesso em: dez. 2016.
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FIGURA 4 - Transcri¢do do antincio publicitirio do Novo HB20
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MNovo HB20.- AHyundai fez de novo

E o interior
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Fonte: Hyundai/Youtube
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A narrativa tem inicio estabelecendo uma cenografia que situa o ob-
jeto na vida cotidiana. Um pedestre vai passando em uma rua onde o
automével estd estacionado. Ele € atraido pela singularidade do produ-
to, por sua natureza totalmente surpreendente. O enunciado corrobora
o texto imagético: “quem vé o HB20 percebe logo que a nova frente é
bem agressiva” (Grifo nosso).

A sequéncia narrativa constréi ao longo de todo o comercial a nature-
za transcendente do produto. Uma vez atraido pelo irresistivel desejo de
conhecer o objeto, o pedestre vai estabelecendo um contato titil com
produto e, cada vez que isso ocorre, é imediatamente transportado para
outro mundo, argumento que também integra a narragdo: “e o interior é
um negécio de outro mundo”. Podemos observar que o objeto de consu-
mo inserido na vida cotidiana, apesar de possuir do ponto de vista fisico
uma materialidade semelhante a todos os demais automaveis (borracha,
aco, pldstico, entre outros), difere de todos eles exatamente por aquilo
que deixou de ser: um automoével. A hierofania do objeto de consumo
¢ construida ao longo da narrativa a2 medida que o elemento de desejo
ndo é mais o objeto em si, mas esse cardter singular e esse outro mundo
a que ele promete dar acesso.

O mistério em torno do produto se constitui exatamente por essa
singularidade. Na narrativa, cada vez que o pedestre toca em uma das
partes “novas” do HB20 (frente, traseira e vidro lateral), fica nitido no
texto imagético seu assombro pelo contato direto com a transcendéncia
do objeto e o outro mundo que ele torna possivel.

Quanto mais a narrativa expde a singularidade do produto e constréi
o mistério em torno dele, mais fica evidente a dessemelhanca do uni-
verso do objeto sacralizado para o universo profano do consumidor. O
produto € apresentado como absolutamente inacessivel para o pedestre
que se limita ao contato titil e a uma expiada pelo vidro do veiculo.
Relembrando McCracken, quanto mais o objeto de consumo parecer
inatingivel ao consumidor, mais se tornard desejado por ele. O poder de
seducdo e de atragdo de um produto estd exatamente na exploracio de
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sua natureza inacessivel. O consumidor sempre desejard aquilo que estd
além do seu alcance (MCCRACKEN, 2003, p. 147).

I essa atmosfera que gera o fascinio pelo produto e cria o desejo de
possui-lo, jd que possuir o sagrado significa também revestir-se e se apro-
priar de sua sacralidade. A narrativa funde essas duas fases criando em
torno de um mesmo objeto a sua impossibilidade e a sua possibilidade;
a inacessibilidade e a acessibilidade: “Pena que ele ainda nio é seu”
(Grifo nosso).

Fisse paradoxo ¢ construido na narrativa quando o pedestre é trazido
do outro mundo pelo som do alarme do veiculo disparado por um con-
trole remoto nas maos do proprietdrio: “Relaxa! Acontece toda hora.”
Esse segundo personagem, apesar de pertencer ao mundo natural tan-
to quanto o primeiro, é apresentado superior a ele exatamente porque
jd participa da natureza transcendente desse objeto sacralizado. Ele ji
possui 0 acesso a essa experiéncia do outro mundo possibilitada pela
transcendéncia do objeto de consumo. A natureza singular do objeto

sacralizado singulariza e sacraliza a prépria experiéncia humana.

O sagrado para consumo

O campo religioso, nesta perspectiva, pode ser definido como um campo
de forcas onde os agentes especializados (sacerdotes) atuam na produ-
¢do de bens de salva¢io que atendam as demandas de determinados
grupos sociais (leigos). Os sacerdotes, na opinido de Bourdieu (2007, p.
25), sdo agentes de uma determinada instancia simbdlica institucionali-
zada, funciondrios de uma empresa permanente e organizada em termos
burocriticos e que conta com instalagdes especiais para culto. A especia-
lizagao desses sacerdotes passa pelo dominio do discurso doutrindrio ¢ a
aprendizagem de uma vasta gama de problemas praticos que atingem os
leigos, destinatdrios desta doutrina, e cuja vida cotidiana deve ser regu-
lada por ela. Em outros termos, a religido atua com servigos on demand.

Uma das marcas visiveis da sociedade de hiperconsumo impressa na
légica iurdiana ¢é a segmentagdo de seus servigos, possibilitando ao fiel/

consumidor encontrar aquilo que procura. A Universal mantém seus
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590 A SIMBIOSE ENTRE RELIGIAO E MERCADO

templos abertos doze horas por dia, todos os dias da semana. Seus cultos
sdo segmentados por temdticas que oferecem servigos de orientagdo para
solucionar problemas nevrilgicos que afligem a maioria das pessoas.

A segunda-feira é dedicada a resolver questdes financeiras, na Re-
unido da Prosperidade. Terga-feira é o dia de superar frustracdes e
fracassos na Reunido de Combate ao Destruidor de Sonhos. A quarta-
-feira ¢ dedicada a questdes espirituais, reconciliando o individuo com a
divindade na Reunido dos Filhos de Deus. Quinta-feira ¢ o dia ideal pra
quem deseja resolver problemas sentimentais na Terapia do Amor. Na
sexta-feira, exorcizam-se os males que impedem a prosperidade, o bem-
-estar pessoal, além de combater o mal-olhado e a inveja na Reunido de
Libertacdo. E para aqueles que desejam realizar o impossivel, o sibado
estd reservado para isso, no Jejum das Causas Impossiveis. F, para fechar,
o domingo ¢é o grande dia para aprender como utilizar a fé de forma
inteligente e racional no Encontro com Deus’.

Essa dindmica possibilita ao fiel/consumidor o controle de sua pré-
pria agenda, selecionando nesse catdlogo de opgdes os melhores dias
e hordrios que atendam as suas necessidades e desejos. Contudo, essa
possibilidade de personalizar o religioso ndo termina aqui.

A igreja dispde em seu portal na internet de uma pdgina chamada
Pastor Online, disponivel 24 horas, todos os dias da semana, onde o fiel/
consumidor entra em uma conversa direta, via chat, com um pastor. Na
parte inferior da pdgina, o fiel/consumidor seleciona qual a sua drea de
interesse dentre as seguintes opg¢des: problemas no casamento; dores ou
enfermidades; problemas espirituais; dificuldades financeiras; brigas na
familia; duvidas. Observa-se que todas as propostas de solugio se voltam
para questdes que afligem a vida mundana do fiel/consumidor.

No alto da pdgina, dois enunciados definem claramente a proposta
do chat: “Por que vocé estd sofrendo? Milhares de pessoas chegaram até
aqui com suas vidas destruidas pelos problemas. Porém, apés o atendi-
mento, elas puderam voltar a sorrir™. Percebe-se que, em todos os casos,

7 Disponivel em: < http://www.universal.org/reunioes>. Acesso em: ago. 2015.
§  Disponivel em: < http:/Avww.universal.org/pastoronline>. Acesso em: ago. 2015.
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o que se busca e o que se propde ¢ a felicidade e a satisfacdo pessoal do
fiel/consumidor. Essa é a expertise ¢ o ramo de atuacdo da Igreja Uni-
versal: prestar servigos de orientagdo para converter qualquer sofrimento
humano em realizacio e satisfacdo pessoal. Vale aqui uma citagdo de
Lipovetsky:

De uma religido centrada na salva¢do no além, o cristianismo se transfor-
mou em uma religido a servico da felicidade intramundana, enfatizando
os valores de solidariedade e de amor, a harmonia, a paz interior, a rea-
lizagdo total da pessoa |...]. O universo hiperbdlico do consumo nio foi
o timulo da religido, mas o instrumento de sua adaptagdo a civilizacdo

moderna da felicidade terrestre (LIPOVETSKY, 2007, p. 131).

Como uma prestadora de servicos, a Universal também lanca
produtos sacralizados que sdo ferramentas para orientar seus fiéis/consu-

midores. E isso que veremos a seguir.

A transformacao do sagrado em produto para consumo

Nio nos ocuparemos nesse tépico daqueles procedimentos litirgicos
comuns no meio neopentecostal para transformar objetos comuns em
objetos sagrados, como ¢ o caso da Rosa da Prosperidade, o Sal Gros-
so para espantar mal-olhado e o tradicional 6leo ungido. Nesses casos,
objetos da vida profana tornam-se sagrados apés a oragio do pastor.
Queremos nos ocupar do processo que possibilita a Igreja Universal
materializar seus ensinos doutrindrios, ou seja, seus servicos sacralizados,
em objetos de consumo sacralizados. Recuperando o termo proposto
por Eliade (1992), interessa-nos essa hierofania constantemente realiza-

da pela IURD. Listaremos a seguir alguns desses casos.

0 casamento blindado

O programa The Love School vai ao ar todas as semanas na Rede Record
ao meio-dia. A proposta do programa é oferecer “orientagdes prati-
cas para aqueles que reconhecem o valor da vida conjugal e desejam
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592 A SIMBIOSE ENTRE RELIGIAO E MERCADO

resguardd-la do risco da separagdo™. As orientagdes dadas pelo casal
Renato e Cristiane Cardoso, doutrinadores da Universal, foram transfor-
madas em uma série de livros: Namoro blindado, Casamento blindado,
120 minutos para blindar seu casamento, além do DVD Sexo em um
casamento blindado. O sucesso dos livros, especialmente Casamento
blindado, que figurou entre os mais vendidos do pais, deu origem a uma
linha inteira de produtos sacralizados.

E o caso das canecas de porcelana Casamento Blindado. Um objeto
tomado da vida profana e apresentado com uma dimensio sacraliza-
da, resultado de uma hierofania realizada pela Universal na seguinte
proposta de venda: “é muito mais que um presente, ¢ uma ferramenta

para blindar seu casamento™"’

. O produto deixa de ser desejado pela sua
materialidade profana (objeto de porcelana), para tornar-se objeto de de-
sejo na dimensio sagrada (uma ferramenta para blindar seu casamento).

Outro produto dessa linha é o par de aliancas Namoro Blindado.
Vejamos a seguir como a descri¢do profana da materialidade do produto
convive com sua descrigdo sacralizada. Aquilo de que o produto é feito
dd lugar aquilo que o produto tem poder para fazer. Aquilo que o objeto

significa excede muito seu valor fisico.

9 Disponivel em: < http://entretenimento.r7.com/love-school-escola-amor/quem-somos-10042015
>. Acesso em: dez. 2016.

10 Disponivel em: < http:/Avww.arcacenter.com.br/artigos/canecas/caneca-de-porcelana-casa-
mento-blindado-modelo-feminino.html>. Acesso em: dez. 2016.
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FIGURA 5 - Antincio da aliancga oficial Namoro Blindado

Vocé, que leva seu namoro a sério,
sabe que ele vai além de um simples
relacionamento: ¢ um verdadeiro
compromisso. Agora, com a alianga

0 oo U " B oficial Namoro Blindado, vocé assume
@arcacenter €sse COMPIOIMisso COm 0 seu par e
- com a sociedade, mostrando que o seu
GG LT namoro estd blindado.
£ 0
TR SRR NS A alianca oficial Namoro Blindado
... para cle e para ela [com pingentes de

cadeado e chave] vem em tamanho
ajustdvel, ¢ levemente banhada a ouro
[ndo escurece] e ¢ entregue direta-
mente em seu endereco, com total
seguranga, numa clegante embalagem
de bolsa aveludada'. (Grifo nosso)

1 Disponivel em: < http://www.arcacenter.com.br/artigos/acessorios/alianca-namoro-blindado.

html >. Acesso em: dez. 2016.

Fonte: Universal.org

O argumento de venda do produto sempre repousa sobre seu sig-
nificado e sua natureza transcendente. No caso da camiseta Namoro
Blindado, apés uma descrigdo muito sucinta de que se trata de um pro-
duto 100% algodio fio 40, vem o seguinte texto: “As solteiras poderdo
mostrar que estdo se preparando para ter um relacionamento a prova
de coragdo partido. J4 as namoradas poderdo mostrar para todos que
possuem um namoro blindado e que seguem rumo a um casamento a

prova de divércio.”!!

11 Disponivel em: < http:/Avww.arcacenter.com.br/artigos/vestuario/t-shirt-namoro-blindado-
feminina.html>. Acesso em: dez. 2016.
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594 A SIMBIOSE ENTRE RELIGIAO E MERCADO

Intellimen e Godllywood

Outros dois exemplos desse processo de hierofania praticado pela Igreja
Universal sdo os projetos Intellimen'? e Godllywood". Os projetos con-
sistem basicamente em uma série de tarefas semanais que o fiel precisa
realizar para tornar-se uma pessoa melhor. Devido ao sucesso e a acei-
tagdo, o projeto foi transformado em livro e também deu origem a uma
linha de produtos.

I o caso da Caneta Intellimen, cujo argumento de venda é o seguin-
te: “Feita de metal num modelo premium, a caneta oficial Intellimen
¢ ideal para homens que querem fazer a diferenga e deixar a sua marca

14

por onde passam.” Destacamos ainda a Agenda Godllywood, uma

agenda pessoal comum a primeira vista, mas apresentada ao consumidor
da seguinte forma: “A agenda Godllywood 2017 é uma oportunidade

715 F mesmo inte-

para vocé viver a vida que sempre sonhou em viver.
ressante que a uma caneta ou uma agenda sejam atribuidos significados
tao excéntricos e, porque nio dizer, transcendentes. E desse modo que a
Universal transforma suas doutrinas em prestacio de servigos, e, por fim,
em linhas de produtos sacralizados a disposi¢do do fiel/consumidor.

A lista de produtos ¢ tao grande, que a Universal abriu uma loja vir-
tual para atender aos clientes. Os produtos incluem garrafas squeeze,
bonés, canetas, chaveiros, camisetas, agendas, canecas, entre outros.
Todos seguindo essa mesma légica: doutrina — prestagdo de servigo —

produtos sacralizados.

12 O Intellimen é um projeto exclusivamente para homens e tem dura¢io de um ano. Consiste
em desafios préticos semanais que o participante deve cumprir e que envolve diferentes dreas
da vida, tais como: familia, negécios, desenvolvimento humano pessoal, entre outras.

13 Segundo as idealizadoras do projeto, “O Godllywood tem o propésito de resgatar valores es-
quecidos na sociedade feminina, formando mulheres melhores em todos os aspectos, aliando o
cuidado pessoal com o apoio social”. Grupo de autoajuda que se posiciona claramente contra
o que chama de filosofias feministas.

14 Disponivel em: < http://www.arcacenter.com.br/artigos/acessorios/caneta-de-metal-intelli-
men-erl69b.html >. Acesso em: dez. 2016.

15 Disponivel em: < http:/Awww.arcacenter.com.br/planner-godllywood-2017.html >. Acesso em:

dez. 2016.
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Consideracoes finais

As fronteiras rigidas entre sagrado e profano que restringiam a publicida-
de aos limites do profano e a religido aos limites do sagrado se tornaram
fluidas, possibilitando encontrar o religioso sacralizado na publicidade
e a publicidade profana no religioso.

O préprio conceito de sagrado ¢ alterado nessa relacgdo, de tal modo
que ndo podemos mais falar do sagrado como um substantivo — O sa-
grado —, mas, sim, apenas como estado tempordrio de algo ou alguém.
Ou seja, o sagrado estd muito mais ligado a relagdo transitéria com o
significado da experiéncia do que a uma natureza permanente do objeto
propriamente dito.

Sagrado é muito mais a relagdo hedonista com uma experiéncia
transcendente que emana do significado dos objetos e dd sentido ao ser
— e, portanto, glorifica e exalta o humano, sujeito nessa relagio — do
que a propriedade de um objeto especifico que encerra em si mesmo
a transcendéncia e a imanéncia voltando-se para a prépria deificagio.
Na sociedade de consumo, sagrado é aquele significado dos objetos que
distingue humanos e nido que distingue os objetos uns dos outros.

Fsse novo modo de pensar o sagrado impulsiona a religido cristd a
repensar seu lugar de atuacio e ressignificar toda a sua doutrina. Para
justificar sua existéncia e legitimar seu lugar de atuacdo, a religido cris-
td, mais especificamente o neopentecostalismo, ressignificou todo o seu
discurso doutrindrio. Se por um lado o mercado aprendeu com a reli-
gido a comunicar-se com o espirito humano e lhe satisfazer os desejos,
a religido aprendeu com o mercado a valorizar a dimensdo fisica do ser
humano, integrando desejo e satisfacio como objetivos maximos de um

SETr uno.
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A Igreja entra no clima: comunicacao, educacao e
consumo em “Sobre o cuidado da casa comum” -
enciclica papal de Francisco

The Church enters the climate: communication,
education and consumption in “On care for our
common home” - pope Francis’s encyclical letter

Antonio Hélio Junqueira’

Resumo: A conformagdo tridimensional do campo comunicagdo/educagaol/
consumo objetiva dar conta dos complexos processos e relagoes que envolvem a
construgdo do cidaddo enquanto ator social ativo na produgdo das suas préprias
identidade e cultura e responsdvel pelo seu destino histérico. Em seu bojo, tais
dimensdes adquirem estatuto de um direito inerente aos sujeitos na construgdo
material e simbdlica de uma existéncia problematizadora e libertadora. O ar-
tigo visa, a partir da aplicagdo dos principios tedrico-metodolégicos da Andlise
do Discurso ao texto da enciclica papal Laudato si’, de Francisco, evidenciar
a propriedade, pertinéncia e eficdcia desse campo no entendimento do sujeito
contempordneo imerso em seus desafios cotidianos de autoconstrugdo identitdria
como cidaddo livre, hicido, atuante e transformador da realidade do mundo.

Palavras-chave: consumo sustentdvel; comunicacdo; educacdo; sustentabilidade

Abstract: The three-dimensional conformation of the communication/
education /consumption field aims to account for the complex processes and re-
lationships that involve the construction of the citizen as an active social actor in
the production of their own identity and culture and responsible for their histori-
cal destiny. In their midst, such dimensions acquire the status of an inherent right
of the subjects in the material and symbolic construction of a problematizing and

1 Universidade Anhembi Morumbi (UAM). Sio Paulo, SP, Brasil.
https://orcid.org/0000-0002-1875-9133 E-mail: helio@hortica.com.br
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liberating existence. From the application of the theoretical and methodological
principles of Discourse Analysis to the text of the encyclical papal of Francisco,
Laudato si’, the article aims at evidencing the propriety, pertinence and efficacy
of this field in the understanding of the contemporary subject immersed in his
daily challenges of self-construction identity as a free, lucid, active and transform-
er citizen.
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600 A IGREJA ENTRA NO CLIMA:

Na sociedade contemporanea, o consumo, para além da simples pos-
sessdio dos objetos e satisfacio de necessidades, constitui-se fendomeno
de comunicacio e trocas simbdlicas, no interior do qual se constroem,
definem, transformam e reconfirmam significados e valores comuns.
Deve ser pensado como uma atividade de “produgio conjunta, com
outros consumidores, de um universo de valores” (DOUGLAS; ISHER-
WOOQOD, 2004, p. 115). Neste contexto, no qual o ato de consumir no
se constitui como processo isolado, mas sim social, as mercadorias, reifi-
cadas, regem a subjetividade e a construgdo das identidades.

Assim, o consumo “afirma-se como referente fundamental para a
conformacio de narrativas, de representagdes imagéticas e de universos
imagindrios repletos de significacao” (ROCHA, 2008, p. 122). Consu-
mir é, portanto, um ato narrativo, identitdrio, profundamente arraigado
na cultura. Desta forma, mudangas nos seus padroes precisam ser for-
jadas na ambiéncia dos movimentos construtivos de novas identidades,
correlacionadas a novos estilos de vida, que venham a emergir junto a
um novo paradigma do ser contemporaneo.

Na imbricada relacdo entre sociedade e natureza, fortemente ten-
sionada e problematizada na inescapével crise da mudanga climatica
(GIDDENS, 2010; KLEIN, 2014) e de outros fenémenos ecolégicos
de magnitude e impacto globais, o consumo, entendido também como
ato politico, requer um deslocamento importante de eixos jd mais fre-
quentes do seu estudo. Assim, para além da narrativa identitdria do “si
mesmo”, em uma sociedade narcisista e alienada, o consumo sinaliza
para um possivel lugar de recuperagio do espaco publico e de uma vida
social e politicamente participante (CANCLINI, 1996). Representa,
desta forma, perspectiva privilegiada para a discussdo das questdes afetas
aos processos sociais de produgdo da vida contemporinea e de sua sus-
tentabilidade (LEFF, 2016).

Buscando respostas mais amplas e consistentes a este conjunto de
inquietagdes, vém ganhando corpo visdes e posturas socialmente mais
inclusivas em termos de acesso e distribui¢do das riquezas, ¢ também

melhor focadas no aspecto do uso e do consumo dos recursos naturais.

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 15, N. 44, P. 598-015, SET./DEZ. 2018



ANTONIO HELIO JUNQUEIRA 601

Fissas novas articulagdes passam necessariamente a contemplar tanto
a producio, quanto o consumo sustentdveis, a0 mesmo tempo que as
responsabilidades passam a fazer sentido se e quando partilhadas social-
mente; muito além, portanto, da esfera do comportamento individual.
Instaura-se, assim, a partir do enfoque do consumo, o espago para uma
nova pratica politica, recolocando em cena questoes relativas a cidada-
nia e a revalorizagio politica do espaco piblico (CANCLINI, 1996).

Nesta perspectiva e no contexto da crise ambiental mundial, a carta
enciclica do Papa Francisco, “Laudato si’ — sobre o cuidado da casa
comum”, a segunda desde o inicio de seu pontificado, anunciada em 18
de junho de 2015, adquiriu notdvel repercussio tanto nos meios cien-
tificos, intelectuais e mididticos, quanto na sociedade civil organizada
em torno das temadticas ecolégica e ambientalista. Distribuida interna-
cionalmente, em oito linguas, pela Libreria Editrice Vaticana?, a carta
papal foi prontamente apelidada na midia brasileira como a “enciclica
verde” e recebida com aplausos por ser considerado o documento mais
contundente dentre todos aqueles nos quais a Igreja Catdélica ja abor-
dou questdes cruciais para a defesa e promogio do meio ambiente e da
natureza.

Para o propésito deste estudo, interessa-nos, sobretudo, o tratamen-
to dado na enciclica as inter-relagdes entre comunicacio, educacio e
consumo na promogdo de um novo cendrio socioeconémico global,
pautado pelo que o Papa chamou de “ecologia integral”, e que se conso-
lidaria pela adogdo coletiva de novas praticas sustentdveis de produgio e
de consumo. O texto papal aqui utilizado mantém a grafia original em
portugués, conforme divulgada pelo Vaticano, e as citagdes transcritas
trazem, entre parénteses, os respectivos niimeros dos pardgrafos de onde
foram extraidas.

Propomos discutir a enciclica do Papa Francisco sob a perspecti-
va emancipadora do emergente campo da comunicag¢do/educacio/

2 O nome da enciclica foi inspirado na invoca¢io de Sao Francisco “Louvado sejas, meu Se-
nhor”, que no “Cantico das Criaturas” recorda que a Terra, a casa comum, “se pode comparar
ora a uma irmd, com quem partilhamos a existéncia, ora a uma boa mae, que nos acolhe nos
seus bragos”.
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consumo, na busca de evidenciar sua pertinéncia e eficicia no entendi-
mento dos complexos processos de construcio de sujeitos conscientes,
criticos, ativos e reflexivos na sociedade contemporanea. Ressalte-se que
0 que se propugna para essa perspectiva dita emancipadora do campo
comunicacido/educac¢io/consumo traduz-se na educacio do sujeito tan-
to para o consumo propriamente dito, quanto para a construgdo das suas
possibilidades de leitura critica e reflexiva sobre os contetidos mididti-
cos, sobre os meios de comunica¢do de massa e o seu funcionamento
na sociedade contemporanea. E:m outras palavras, configura-se na busca
de uma educacio reflexiva e critica para o consumo, entendido como
direito inaliendvel do sujeito (BACCEGA, 2005, 2009, 2010, 2012), ja
que reconhece a poténcia das suas praticas na producio de identidade,

inclusio e cidadania.

Comunicacao/educacao/consumo: um campo em
construcao

Na sociedade hipermidiatizada dos dias atuais as agéncias tradicionais
de socializagdo — familia, igreja, escola — e, portanto, de educacio for-
mal, informal e ndo formal dos individuos, sdo perpassadas pelos meios
de comunicacio, que vém, mais do que para dividir, somar papel rele-
vante na conformacgio dos novos sujeitos. Os meios educam e devem ser
reconhecidos como lugares produtores de saber (CHARLES-CREEL;
OROZCO GOMEZ, 1990; BACCEGA, 2005). E é nesse espaco de in-
terseccdo entre as instincias tradicionais e os meios de comunicagio que
o campo da comunicagio/educacio se configura (CHARLES-CREEL;
OROZCO GOMEZ, 1990; BACCEGA, 2008, 2010, 2012), tendo
como objeto as novas formas da produg¢io do conhecimento, dos senti-
dos sociais e do imagindrio cultural. Trata-se de oportunidades oriundas
do didlogo articulado entre as duas agéncias — a da comunicacio e a da
educacio —, na busca da construgio mais inclusiva e equanime de cida-

ddos conscientes, criticos e reflexivos.
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Neste contexto, a incorpora¢do do consumo como parte integrante
fundamental do campo em construgdo aponta para o reconhecimento
das suas préticas e dimensdes socioculturais — tanto simbdlicas, quanto
materiais —, enquanto elementos estruturantes da identidade, da subjeti-
vidade e da existéncia cotidiana do sujeito contemporineo.

Conforme Maria Aparecida Baccega (2010, p. 51), “a incorporagio
dos conhecimentos sobre o papel e o funcionamento do consumo na
constitui¢do e organizagdo da sociedade contemporinea reveste-se de
fundamental importincia para a formacio de cidaddos capazes e criti-
cos”. E, acrescenta, é esse conhecimento que permitird que se verifique
o modo como os acontecimentos atuam na cultura na qual o sujeito é
formado e com a qual interage. Em outras palavras, a educacio permite
a reduc¢do da fragmentagio da realidade, desenvolvendo a capacidade
de percepcio das conexdes entre os fendmenos.

Na enciclica papal analisada, a operacionalizagio discursiva desta
perspectiva revela-se, entre outros, em seu pardgrafo 110, no qual o pon-
tifice critica a alienagdo do sujeito contemporineo, a qual se apresenta
condicionada pela “fragmentagio do saber que realiza a sua func¢do no
momento de se obter aplicagdes concretas, mas que frequentemente
leva a perder o sentido da totalidade, das relacdes que existem entre as
coisas, do horizonte alargado: um sentido, que se torna irrelevante”.

“Laudato si’ —= o cuidado da casa comum” e os
paradigmas do consumo sustentavel

A carta enciclica do Papa Francisco, “Laudato si” — sobre o cuidado da
casa comum” é um extenso documento, composto por 192 pdginas, or-
ganizado em seis capitulos: i) O que estd acontecendo em nossa casaj ii)
O evangelho da criacdo; iii) A raiz humana da crise ecoldgica; iv) Uma
ecologia integral; v) Algumas linhas de orientagdo e acdo e vi). Educa-
¢do e espiritualidade ecolégicas.

Sem entrar com profundidade nas dimensdes cientificas ou tecnold-

gicas das questdes abordadas, o documento catélico incorpora densas
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preocupagdes com as mudangas climdticas, com a problematica plane-
taria da dgua, da poluicio, dos organismos geneticamente modificados e
da preservagdo da biodiversidade, entre outros temas relevantes do pon-
to de vista do ambientalismo contemporineo. Nesse contexto, dirige
criticas contundentes 2 sociedade em sua “fraqueza de reagdes” (§54)
diante dos temas abordados e ao que chamou de uma “ecologia super-
ficial ou aparente” (§59) que evidencia um “certo torpor e uma alegre
irresponsabilidade” (§59) no reconhecimento social das reais dimensoes
dos problemas arrolados. Por outro lado, propugna pelo enfrentamento
do que considera fundamental, ou seja, a implementacdo de mudangas
nos estilos de vida e incorporacido de padrdes sustentdveis de produgio
e de consumo (§13).

Como resposta as criticas que enceta, a enciclica papal advoga pela
ado¢do do que denomina uma “ecologia integral” (§11), que agregue
ao homem, e ao lugar que ele ocupa no universo, todas as rela¢des com
o meio que o circunda, incluindo as instituicdes e esferas sociais, poli-
ticas e econdmicas integrantes da vida cotidiana, ndo permitindo que
o ser humano continue a enxergar a natureza como algo distinto de si.
Conclama, assim, autoridades de todo o mundo para a adogdo de novos
padroes de desenvolvimento, producio e consumo transparentes e sus-
tentdveis, frutos de verdadeiros didlogos sociais, francos e abertos. Critica
decididamente as abordagens tecnocraticas “eficientistas e imediatistas”
que creem possivel que o mercado defenda ou promova adequadamen-
te o ambiente em suas criticas questdes contemporaneas. De idéntica
forma, condena a “tecnociéncia” (§108) em sua pretensa capacidade
de encontrar sempre, e a cada situacdo dada, solugdes eficazes para os
graves problemas ambientais que ela prépria provoca.

Para Maria do Rosdrio Gregolin (2007, p. 13), “o discurso é tomado
como uma prdtica social, historicamente determinada, que constitui os
sujeitos e os objetos”. Corroborando esse entendimento, o documento
papal se estrutura com base no reconhecimento, pela Igreja, do fato de
que os desafios e as ameacas a que todas as sociedades atuais, ainda que
com diferentes graus de intensidade, estdo hoje expostas relacionam-se
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direta ou indiretamente aos padrdes de consumo hegeménicos em
escala mundial, os quais, por sua vez, estruturam e sio estruturados ho-
mologicamente pelos sistemas de produgio vigentes.

Para o pontifice, tal situacdo decorre do que ele nomeia como
“paradigma tecnocrético”, que conforma os sentidos e a vida das so-
ciedades atuais. Tal paradigma, dado pelos produtos e conquistas da
técnica, impdem, em escala global, estilos de vida e sistemas de produ-
¢do e consumo massificados e alienantes, que se sustentam pela ilusdo
da liberdade de escolha e de autodeterminagio do sujeito; valores esses
mantidos em circulacio e constantemente renovados pela agio interes-
sada dos meios de comunicacio de massa. Ou seja, sujeitos e objetos sio
construidos, vivificados e postos em interacdo pelas préprias logicas e
praticas discursivas origindrias dos paradigmas da técnica. Nesse sentido,
sdo os discursos veiculados que “operam um jogo no qual se constituem
identidades baseadas na regulamentacio dos saberes sobre o uso que as
pessoas devem fazer de seu corpo, de sua alma, de sua vida” (GREGO-
LIN, 2007, p. 18).

E preciso reconhecer que os produtos da técnica nio sio neutros, porque
criam uma trama que acaba por condicionar os estilos de vida e orientam
as possibilidades sociais na linha dos interesses de determinados grupos de
poder. Certas op¢des, que parecem puramente instrumentais, na realidade
sdo opgdes sobre o tipo de vida social que se pretende desenvolver. (§107)
[...] Ndo se consegue pensar que seja possivel sustentar outro paradig-
ma cultural e servir-se da técnica como mero instrumento, porque hoje
o paradigma tecnocrdtico tornou-se tio dominante que é muito dificil
prescindir dos seus recursos, ¢ mais dificil ainda ¢ utilizar os seus recur-
sos sem ser dominados pela sua logica. Tornou-se anticultural a escolha
dum estilo de vida, cujos objectivos possam ser, pelo menos em parte,
independentes da técnica, dos seus custos e do seu poder globalizante e
massificador. Com efeito, a técnica tem tendéncia a fazer com que nada
fique fora da sua légica férrea, ¢ «o homem que é o seu protagonista
sabe que, em ultima andlise, ndo se trata de utilidade nem de bem-estar,
mas de dominio; dominio no sentido extremo da palavra». [GUARDINI,
1965, p.63-64] Por isso, «procura controlar os elementos da natureza e,

conjuntamente, os da existéncia humana». [GUARDINI, 1965, p.63-64]
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Reduzems-se assim a capacidade de decisdo, a liberdade mais genuina e o
espago para a criatividade alternativa dos individuos (§108).

Desenhado assim discursivamente o cendrio, a enciclica papal — na-
quilo que aqui nos interessa —, passa a proposi¢do de uma estratégia
de comunicacdo/educacio focada na desconstrucio critica do uso in-
teressado da midia na producdo de ilusérios sentidos para a vida, que
mantém e recriam sujeitos “angustiados, insatisfeitos” (§203) “melancé-
licos, isolados” (§47) e “entediados” (§113).

A partir dessa investidura, acredita o Papa em seu discurso, o sujeito
pode se libertar do jugo tecnocrdtico, desvendando as asticias postas
em circula¢do nos e pelos meios massivos de comunicagdo e pelas no-
vas midias, e entdo criar, autoeducando-se, uma nova possibilidade de
insercdo social. Neste contexto e a partir da adogdo livre e consciente
de novos estilos de vida e de padrdes sustentdveis de consumo, o sujeito
pode reconstruir sua dimensdo cidad3, experimentando novos e regene-

radores sentidos para o seu existir cotidiano.

Dado que o mercado tende a criar um mecanismo consumista compulsi-
vo para vender os seus produtos, as pessoas acabam por ser arrastadas pelo
turbilhdo das compras e gastos supérfluos. O consumismo obsessivo é o
reflexo subjectivo do paradigma tecno-econémico. Estd a acontecer aqui-
lo que jd assinalava Romano Guardini: o ser humano «aceita os objectos
comuns e as formas habituais da vida como lhe sdo impostos pelos planos
nacionais e pelos produtos fabricados em série e, em geral, age assim com
a impressdo de que tudo isto seja razodvel e justo». [GUARDINI, 1965,
p.63-64] O referido paradigma faz crer a todos que sdo livres pois con-
servam uma suposta liberdade de consumir, quando na realidade apenas
possui a liberdade a minoria que detém o poder econémico e financeiro.
Nesta confusdo, a humanidade pés-moderna ndo encontrou uma nova
compreensdo de si mesma que a possa orientar, ¢ esta falta de identidade
¢ vivida com angstia. Temos demasiados meios para escassos e raquiticos

fins (§ 203).

Sabemos que, no decorrer do processo de transformacio do capi-

talismo desde as suas formas “duras”, caracteristicas da modernidade,
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para as “liquidas” da contemporaneidade (BAUMAN, 2008), o consu-
mo de bens, servicos, valores e sentidos adquiriu centralidade material
e simbdlica nunca antes experimentada socialmente (CAMPBELL,
2002; FEATHERSTONE, 1995; GIDDENS, 2002; HARVEY, 2007;
SLATER, 2002). No bojo deste longo e complexo processo, alteragoes,
fissuras, rupturas e emergéncias de novos modelos de produgio e de
consumo foram, ao mesmo tempo, causa e efeito de um novo estilo
de vida, permanentemente em construcdo, instivel, mutante e desas-
sossegado. Neste caminho, estilhacaram-se as identidades individuais e
coletivas, condenadas, entio, ao infinito processo de sua permanente re-
construgdo, para o qual o consumo significard, se ndo a inica, a0 menos
a principal promessa de salvacio, prazer e recompensa, ainda que eter-
namente insatisfeita (BAUMAN, 2008; HARVEY, 2007, LIPOVETSKI,
2009).

Mantidos assim insatisfeitos e desejosos, os sujeitos necessitam ser
alimentados e abastecidos com novos produtos e seus intermindveis su-
cedaneos, em uma roda-viva de produ¢io e obsolescéncia programada
de novas mercadorias, sejam elas bens, servicos, valores ou sentidos.
Desta forma, a geragdo do excesso e a eliminagio dos residuos tornaram-
-se necessidades imperiosas do novo estilo de viver no mundo. E, sem
duvida, passaram a ser estes os principais articuladores dos modos de
exploragio irrefredveis e insanos sobre os recursos naturais disponiveis,
aos quais o mundo tem assistido ao longo das tdltimas décadas, e que na
contemporaneidade mostra sinais de evidente esgotamento.

O discurso do Papa Francisco se adere a este entendimento e, a par-
tir daf, municia-se de elementos para elaborar contundentes criticas ao
consumismo, “onde a permanente novidade dos produtos se une a um
tédio enfadonho” (§113), e a cultura da descartabilidade, em sua “légica
do ‘usa e joga fora’ que produz tantos residuos, sé pelo desejo desorde-
nado de consumir mais do que realmente se tem necessidade” (§123).
Contudo, em sua compreensio, o pontifice ndo nega a releviancia do
papel do consumo na conformagio identitria do sujeito, posto que “no
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nosso quarto, na nossa casa, no nosso lugar de trabalho e no nosso bairro,
usamos o ambiente para exprimir a nossa identidade” (§147).

Suas falas reproduzem, em boa medida, o contexto contemporineo
em que a palavra sustentabilidade incorporou-se ao cotidiano e passou
a ser empregada com tal prodigalidade, que a maioria dos discursos —
inclusive o mididtico que ora se visa analisar — parece ter renunciado a
necessidade de precisar melhor o termo empregado, negando o cardter
de inconclusio e flutuagdo sociopolitica de seu sentido’.

Todavia, ainda que nio se possa pensar na existéncia de um consen-
so na defini¢do do que seja a sustentabilidade nas sociedades humanas
contemporineas, ¢ possivel constatar que em todas as versdes propostas
ao debate desse tema, a questdo da revisdo e da redefini¢do dos padroes
de consumo socialmente dominantes emergem com centralidade®.
Da mesma maneira, o conceito de “desenvolvimento sustentivel”
ndo encontra base consensual para a sua melhor precisio. Anthony
Giddens em “A politica da mudanca climdtica”, publicada no Brasil
em 2010, questiona os significados contraditérios entre os termos
“desenvolvimento” — ligado ao dinamismo e mudanga — e “sustentdvel”,
por sua vez, correlacionado a continuidade e equilibrio. Diz ele: “Uma
das respostas a natureza esquiva deste conceito foi simplesmente evi-

tar defini-lo e, em vez disso, substitui-lo por um aglomerado de metas”

(GIDDENS, 2010, p. 88).

3 De maneira particular, se destaca que ndo hd precisdo de sentido para o conceito que estd
socialmente sendo construido para a expressio “consumo sustentivel” ou suas variantes:
“consumo responsdvel”, “consumo inteligente”, “consumo proativo”, “consumo consciente”,
“consumo ético”, entre outros.

4 Apropésito do processo de construgio consensual — em andamento — do conceito de consumo
sustentdvel, ver estudo de Rosseti e Giacomini Filho (2010) sobre o consenso social em Haber-
mas e sua interagdo e pertinéncia no estudo da comunicagio e consumo sustentavel.

5 Aexpressio foi socialmente introduzida a partir do Relatério da Comissao Mundial sobre Meio
Ambiente ¢ Desenvolvimento de 1987, presidida pela ex-primeira-ministra norueguesa Gro
Harlem Brundtland, que ficou mundialmente conhecido como Relatério Brundtland (Cf.
GIDDENS, 2010).
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Novos agendamentos para o consumo: do particular ao
partilhado

Os individuos isolados podem perder a capacidade e a liberdade de vencer
alégica da razdo instrumental e acabam por sucumbir a um consumismo
sem ¢ética nem sentido social e ambiental [...] A conversdo ecoldgica, que
se requer para criar um dinamismo de mudanga duradoura, é também
uma conversao comunitdria (§219).

A organizacdo individualista do consumo na vida contemporinea,
resultando no consumismo moralmente criticado por autores como
Hannah Arendt (1997), Richard Senett (2006) ¢ Zygmunt Bauman
(2008), produz como resultado a alienagio dos sujeitos dos problemas
e interesses coletivos’. Por outro lado, ndo se pode desconsiderar que as
préticas de consumo podem ser também rearticuladas na producio de
novas possibilidades de atuacio politica e da reconstituicdo do sujeito-
-cidaddo. Neste sentido, para o Papa Francisco:

muitas coisas devem reajustar o préprio rumo, mas antes de tudo é a
humanidade que precisa de mudar. Falta a consciéncia duma origem co-
mum, duma reciproca pertenga e dum futuro partilhado por todos. Esta
consciéncia basilar permitiria o desenvolvimento de novas convicgdes,
atitudes e estilos de vida. Surge, assim, um grande desafio cultural, espi-
ritual e educativo que implicard longos processos de regeneragio (§202).

Constata-se aqui o alinhamento discursivo da enciclica do Papa
Francisco ao que Lucien Stez (1996) interpretou na sociedade contem-
pordnea como a visdo utépica da “Grande Satide”. Para Sfez, trata-se
da dltima ideologia da pés-modernidade e a utopia por exceléncia do
século XXI, que, em seu bojo, consolida o que denominou de uma
“eco-bio-religido” integradora, em toda a sua magnitude simbdlica, do
projeto de regeneragdo e de purifica¢do da satde integral tanto do Ho-

mem, quanto do Planeta.

6 A propésito das questdes e visdes afetas a moralidade ¢ a ética do consumo nas sociedades
contemporaneas, em seus conflitos e contradi¢des, ver PERES-NETO, 2015.
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Seguindo esta dire¢do, para que as desejdveis e urgentes mudancas na
construcdo de novos estilos de vida e modelos de consumo sejam possi-
veis, hd que se convocar, também no entendimento papal, as agéncias
dos campos da comunicacio e da educacio, pois que “toda mudanca
tem necessidade de motivacdes e de um caminho educativo” (§15) e,
neste caminho, “estio envolvidos todos os ambientes educacionais: a es-
cola, a familia, os meios de comunicacio, a catequese e outros” (§213).

Dessa forma, o Papa avalia que ndo se pode subestimar a importancia
da educacio ambiental ampla, e que inclua a mobilizagio de todas as
suas instancias para esse fim — formais, informais, ndo formais —, ¢ as
formas como ela pode reconfigurar hibitos de consumo cotidianos.

Para atingir tal fim, cabe a midia realizar o papel social do agencia-
mento coletivo das subjetividades, ao colocar em circulacio e articular
enunciados que “regulamentam” discursivamente as formas de ser e
agir dos sujeitos’, “caso contrdrio, continuard a perdurar o modelo con-
sumista, transmitido pelos meios de comunicacdo social e através dos
mecanismos eficazes do mercado” (§215).

Percorrendo este caminho, o texto papal evolui para a considera-
¢do de que, na conjuntura ambiental atual, mudangas nos estilos de
vida tornaram-se imperiosas. Neste processo considera que o cidaddo
consciente e ativo pode, a partir de suas escolhas, “exercer uma pressio
salutar sobre quantos detém o poder politico, econémico e social” (§
206), induzindo alteragdes também no comportamento das empresas,
“for¢ando-as a reconsiderar o impacto ambiental e os modelos de pro-
ducio” (§2006).

Transparece af o entendimento de que a sustentabilidade nio pode
ser desvinculada da busca da compreensio e do questionamento sis-
temdtico do consumo e seu significado no mundo contemporaneo,
mesclando e interligando os padroes de consumo tanto dos individuos,

como das préprias organizagdes, sejam elas empresas nacionais, grandes

abe lembrar que, segundo Gregolin .23-24) “seria redutor entender que hd apenas

7 Cabe lemb , do Gregolin (2007, p.23-24 Tut tend h
passividade diante do agenciamento coletivo da subjetividade; pelo contririo, hd pontos de
uga, de resisténcia, de singularizacdo [...] Como consequéncia desses movimentos, as identi-
fuga, d t ,d 1 C d tos, as ident
dades ndo sdo rigidas nem acabadas”.
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corporagoes e conglomerados multinacionais, governos e organismos da
sociedade civil organizada, entre outros (SANTOS, 2006).

A respeito dos meios de comunicacio, incluindo toda a midia digi-
tal contemporanea, a enciclica papal é clara ao reconhecer seu papel
irrefutivel no aprofundamento do pensamento e na construgio tanto
do saber critico, quanto da ética cidada (§47). Nio lhes poupa critica,
entretanto, ao apontar-lhes sua notéria omissdo neste sentido e, especifi-

camente no caso da internet que

[...] permite seleccionar ou eliminar a nosso arbitrio as relagdes e, deste
modo, frequentemente gera-se um novo tipo de emogdes artificiais, que
tém a ver mais com dispositivos € monitores do que com as pessoas e a
natureza. Os meios actuais permitem-nos comunicar e partilhar conheci-
mentos ¢ afectos. Mas, as vezes, também nos impedem de tomar contacto
directo com a angustia, a trepidacio, a alegria do outro ¢ com a comple-
xidade da sua experiéncia pessoal. Por isso, ndo deveria surpreender-nos
o facto de, a par da oferta sufocante destes produtos, ir crescendo uma
profunda e melancdélica insatisfagdo nas relagdes interpessoais ou um no-
civo isolamento (§47).

Vemos, portanto, que na construgdo discursiva das inter-relacoes co-
municac¢do/educagio/consumo para a produgio do novo sujeito social
— ou até dirfamos do novo consumidor consciente — nio basta qual-
quer comunica¢io, nem a comunicagdo abundante, excessiva, seletiva e
“sufocante” (§47) oferecida pelos ambientes digitais. E necessdria uma
comunica¢do problematizadora, complexificadora do entendimento
das relacoes da diferenca entre os seres, entre as classes. Uma comu-
nica¢io que aponte para a revelagio do Outro e, s6 assim, capaz de
integrar saberes necessdrios para a promocao da liberdade e da regene-
racio do Homem e do Planeta. Comunicacio e educacio fundem-se
na producdo da nova perspectiva emancipadora, posto que, mais do que
informar, visam conformar novas formas livres, criticas, equilibradas e
refletidas de relacionamento do sujeito consigo mesmo, com a alterida-

de € com o HlLlHdO.
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A educagio ambiental tem vindo a ampliar os seus objectivos. Se, no
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comego, estava muito centrada na informacio cientifica e na conscien-
cializacdo e prevencdo dos riscos ambientais, agora tende a incluir uma
critica dos «mitos» da modernidade baseados na razdo instrumental (in-

dividualismo, progresso ilimitado, concorréncia, consumismo, mercado
sem regras) ¢ tende também a recuperar os distintos niveis de equilibrio
ecoldgico: o interior consigo mesmo, o soliddrio com os outros, o natural
com todos os seres vivos, o espiritual com Deus. A educagdo ambiental
deveria predispor-nos para dar este salto para o Mistério, do qual uma ética
ecoldgica recebe o seu sentido mais profundo. Além disso, hd educadores
capazes de reordenar os itinerdrios pedagdgicos duma ética ecoldgica, de
modo que ajudem efectivamente a crescer na solidariedade, na responsa-
bilidade e no cuidado assente na compaixdo (§210).

A contemporaneidade trouxe em seu bojo um conjunto de compli-
cadores, ansiedades e riscos a vida humana, entre os quais as questdes
ambientais e alimentares passaram a representar, certamente, seus
eixos mais dramdticos (BAUMAN, 2008; LIPOVETSKY, 2007). E ¢é
importante sublinhar que tais perigos passaram a ser vivenciados e ex-
perienciados com maior carga de dramaticidade na esfera individual e
privada. Tais condigdes, segundo a enciclica papal analisada, podem e
devem ser superadas, jd que ndo pode haver outra saida que nio a do
rompimento da esfera do isolamento em dire¢io 4 ocupacgdo ativa, cons-

ciente e politica das esferas comunitdria e publica.

A atitude basilar de se auto-transcender, rompendo com a consciéncia
isolada e a auto-referencialidade, é a raiz que possibilita todo o cuidado
dos outros e do meio ambiente; e faz brotar a reac¢io moral de ter em
conta o impacto que possa provocar cada acg¢do e decisdo pessoal fora de
si mesmo. Quando somos capazes de superar o individualismo, pode-se
realmente desenvolver um estilo de vida alternativo e torna-se possivel
uma mudanca relevante na sociedade (§208).
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Consideracoes finais

Diante das perspectivas delineadas nesse artigo, baseadas no discurso
papal, torna-se legitimo considerar a emergéncia de um novo espago re-
vigorador da prética social capaz de resgatar o individuo para o exercicio
do seu papel de cidadao, politicamente participante e ativo, suplan-
tando o pessimismo da sua condi¢io de mero consumidor individual,
isolado, apdtico e desmobilizado. Neste contexto, a andlise proposta re-
velou que, para que tal transposicdo possa se tornar efetiva, hd que se
mobilizar aparatos, dispositivos e meios das agéncias da comunicagio
e da educagio que venham a dar conta da constru¢io do sujeito novo
e regenerado. E, neste contexto, para que o sujeito consiga ser atuante
na constru¢io da nova realidade social, torna-se imprescindivel que ele
tenha, ainda, condi¢des de relacionar-se critica e reflexivamente com a
esfera do consumo.

Dessa forma, a andlise discursiva de um corpus empirico amplo, signi-
ficativo, atual e consistente, como a enciclica papal de Francisco, aponta
para respostas consistentes e alinhadas ao objetivo desse artigo, que foi o
de reconhecer e corroborar a trfade componente do campo comunicagio/
educagdo/consumo como operacionalmente satisfatéria, produtiva, perti-
nente e eficaz para o entendimento do sujeito contemporaneo imerso em
seus desafios cotidianos de autoconstrucio identitdria como cidaddo livre,
lucido, atuante e transformador da realidade do mundo.
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