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Século XXI: a publicidade
sem fronteiras?
VOLUME 5

Prezados leitores,

Chegamos ao quinto volume do livro Século XXI: a publicidade
sem fronteiras? com a satisfacdo de vé-lo se consolidar, ano a ano,
como uma publicacdo regular do curso de Comunicacio Social -
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Goias.

Seguindo o espirito editorial dos volumes anteriores, apre-
sentamos uma coletinea de textos representativos da producao
dos nossos docentes, incluindo parcerias e contribuicoes vindas
de autores de dentro e de fora da Faculdade de Informacéao e Co-
municacao (FIC), da Universidade Federal de Goias (UFG). O con-
junto de trabalhos aponta para algumas das caracteristicas mais
fortes da pesquisa realizada no ambito do nosso curso, como a
capacidade de trabalhar em equipe ou a pluralidade das matrizes
tedricas e dos objetos estudados.

Nesse volume, oferecemos aos eleitores sete capitulos ar-
ticulados em torno de questoes que, direta ou indiretamente,



referem-se a pratica da publicidade nos dias de hoje. Junto a um
instigante estudo sobre inveja e consumo na relacio entre classes
sociais, sobressaem-se, em numero, as pesquisas sobre imagem
e som, seja pela discussido da renovacao do discurso publicitario
em meio audiovisual, seja pela andlise dos aspectos narrativos de
produtos audiovisuais contemporaneos.

De modo correlato a estes textos, os trabalhos sobre gestido
publicitaria de museus e sobre as conexodes entre a publicidade e
a arte confirmam a inclinacido do volume para o vasto campo das
expressoes artisticas, levantando perguntas que nos levam para
além das fronteiras tradicionais dos estudos de publicidade.

Todavia, o volume 5 de Século XXI: a publicidade sem fron-
teiras? esta longe de se esgotar no contetiddo que descrevemos
acima. Mantemos a proposta, iniciada em 2018, de publicar uma
narrativa visual. O trabalho em questao é composto por 11 foto-
grafias que tratam da art déco, estilo arquitetonico caracteristico
da cidade de Goiania. O ensaio assinala a nossa atencio ao espaco
urbano que nos envolve como pesquisadores da Universidade
Federal de Goias.

Na secdo de entrevistas, por sua vez, trazemos uma conversa
com Martins Muniz, realizador de cinema cuja atuacido local tam-
bém reflete um interesse destacado pelas nossas circunstancias
em Goias. Para completar a sessio, apresentamos também uma
entrevista especial com o professor Goiamérico Felicio, que ha
pouco aposentou-se pelo curso de Comunicacao Social - Publici-
dade e Propaganda da UFG.

Poeta, amante de motos e pioneiro da publicidade em Goias,
Goiamérico nos falou com leveza e alegria sobre a sua trajetéria
como professor e pesquisador, e também sobre as perspectivas
para a area que o seu experiente ponto de vista permite enxer-
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gar. Dedicamos a Goiamérico este livro, em que a sua entrevista
é parte fundamental, como uma forma de reconhecer e agrade-
cer pela convivéncia estimulante de muitos anos, tendo sido ele
alguém que contribuiu para formar varios dos professores que
hoje atuam no curso.

Que a leitura do livro seja tdo prazerosa e rica como foi, para
nos, a experiéncia de organiza-lo!

Os organizadores

ANZN
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A reestruturacao da forma tradicional da
produciao audiovisual publicitaria através da
narrativa pre- roll.

Alexandre Tadeu dos Santos
Elivelton Pereira Félix

Asnarrativasaudiovisuais publicitarias se modificam devido a
introducio de novas midias digitais, a grande dispersio do publi-
co e ao poder de escolha que os espectadores e consumidores tém
recebido em sua navegacao, interagindo a todo momento com
o que vé. Tais adaptacoes se ligam tanto ao avanco tecnolégico,
que cria novas relacoes do receptor com os contetudos, quanto
ao proprio consumidor, que gera novos habitos frente as
possibilidades tecnolégicas, como por exemplo, ser o proprio
gerador de conteudo e influenciar diretamente a audiéncia.

Desse contexto de alteracoes e adaptacdes no espaco narrati-
vo audiovisual surgiram os anuncios pre-roll, que sdo anuncios
exibidos antes do inicio do video no YouTube. O usudrio deve
assistir, no minimo, 5 segundos da propaganda para, posterior-
mente, ter a possibilidade de pular o anuncio clicando na opcao
“pular anuncio”.

Este novo formato de narrativa esta ligado as plataformas di-
gitais, que disponibilizam um grande fluxo de conteudo para os
usudrios, tendo de forma geral como moeda de troca a obtencao
de informacodes e ganhos em pequenos anuncios indicados com
base nessas informacoes concedidas. Como dito anteriormente,



o pre-roll é um pequeno anuncio rodado antes da visualizacdo de
videos no YouTube. Antes de o usuario ter acesso ao contetildo
de interesse, ele tera que assistir a esse curto anuncio, que bus-
ca chamar a atencdo e interesse do internauta, no ambiente de
facil dispersao que é a Internet. As questoes que se impdem sdo:
como chamar a atencao do internauta em apenas cinco segun-
dos? Antes do YouTube, onde os anuncios eram expostos ? Em
quantos segundos de veiculacdo? Com qual organizacdo narra-
tiva? A resposta é simples: todos esses quesitos eram pensados
para a televisdo. Em um mundo pautado por intensas mudancas
tecnologicas de informacao e a consequente ampliacdo das mo-
dalidades de comunicacio na era digital, as tradicionais formas
de anuncio foram impactadas a ponto de especialistas e até mes-
mo profissionais questionarem a continuidade da veiculacdo dos
ja consagrados comerciais de 30 segundos na televisao e mais:
alguns pesquisadores ja a apontam o fim da televisao, tal como a
conhecemos desde os anos 50.

De uma maneira geral, a expressao fim da televisao faz alusao
as transformacgdes nas esferas da producao e do consumo que o
veiculo vem experimentando na era da cultura digital e, nesse
contexto, os tradicionais comerciais de televisao passam por mo-
mentos de profunda transformacao formal, no que tange as suas
estruturas narrativas e as novas formas de visibilidades surgidas
com a internet:

Segundo Ellis, na primeira fase (50/80), os
telespectadores conheciam uma televisdo de
‘escassez” na qual as opcdes de escolha esta-
vam limitadas a alguns canais que transmitiam
as familias sentadas ao redor de uma lareira
como uma nacao em torno de uma fogueira. Na
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segunda, houve uma televisdo de abundancia
em que reinou a competicdo entre o satélite e o
cabo, a oferta foi ampliada e cada moradia tinha
sua televisdo. E, agora, estamos numa situacao,
de infinitas opg¢des em que podemos ver o que
desejamos, quando desejamos (em tempo real ou
com atraso), onde desejamos (numa variedade
de telas, telefone, websites). (Ellis apud Carléon &
Fechine 2014, p.14-15).

A primeira fase comentada por Ellis, a televisdo por escassez,
tem inicio com as primeiras transmissoes analégicas tradicionais
em que havia pouca oferta de emissoras e programacao. Nessa
etapa, a televisdo exerceu um grande poder e hegemonia em
termos de consumo e audiéncia e a emissdo programava a recep-
cdo (Carlén, 2014). No Brasil, na capital paulista, por exemplo, o
padrao de transmissao da televisdao analdgica fez uso do espectro
de frequéncia VHF (Very Hight Frequency -canais 2 a 13), sendo
que o canal 2 era ocupado pela TV Cultura, o canal 4 era a frequ-
éncia de transmissado do SBT, o 5 da Globo, o 7 da Record, o 11 da
Gazeta e 0 13 da Bandeirantes. O desligamento da transmissido
analdgica comecou a acontecer no pais em 2016 e serd desligado
totalmente até 2020 quando a televisao digital atingir 100% dos
municipios brasileiros.

Nesse periodo de televisido de escassez, os responsaveis pelas
primeiras propagandas veiculadas no Brasil foram as agéncias
JW Thompson e a McCann Propaganda, que concentravam
o maior nimero de anunciantes da época, como: Esso, Toddy,
Coca-Cola, Anakol/Kolynos, entre outras. Os primeiros anun-
cios eram repletos de caracteristicas comuns, independente da
marca ao qual estdo ligados. Com a forte presenca das marcas
como patrocinadoras de programas, o conteuido destes era refém

12
ANZN



das escolhas que as marcas realizavam, ndo tendo assim liber-
dade criativa muito grande para desempenhar seus roteiros. Os
anuncios eram em sua maioria longos, com um teor informativo
descritivo dos produtos, bastantes repetitivos, com muito uso da
musica, opcoes claramente influenciadas pelo veiculo de massa
precursor da televisao: o radio, que serviu como fonte de inspira-
cdo para esse novo veiculo que buscava se firmar como um novo
veiculo de comunicacdo de massa.

Exemplo desse formato € o filme publicitario, com duracao de
um minuto, veiculado pelo Toddy em 1958, “Tomou seu Toddy
hoje?”. Com uma musica tropical temos a repeticio incansavel da
ideia que o produto é o mais saboroso, em alguns dos cortes vé-se
falas em formato de depoimento nas quais as pessoas afirmam
as propriedades do produto, “contém tudo que os homens, mu-
lheres e criancas necessitam para ter novas forcas, vigor, energia
e rapidez mental”. O filme finaliza com a narracio “Toddy, qua-
lidade, qualidade, qualidade comprovada”. O convencimento
neste momento era construido através das falas e da repeticao,
sem muita argumentacio tenta-se impregnar na lembranca do
telespectador o nome da marca juntamente com seu slogan/
mensagem principal.

No inicio dos anos 90, o surgimento, de fato, da televisao a
cabo e por assinatura e o uso ampliado do espectro de frequén-
cia de transmissiao UHF possibilitaram o nascimento de novas
emissoras de televisido como a MTV Brasil. Essa segunda etapa
representa uma nova fase do veiculo, a televisdo por abundancia,
na qual se verifica uma ampliacdo nas possibilidades de oferta
e consumo de programas televisivos. Mesmo com o aumento
da oferta da programacao, a fonte emissora ainda comandava
a recepcao, através das grades de programacao que obrigava a

13
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audiéncia a acompanhar as producdes em horarios pré-estabe-
lecidos. Entretanto, a fase da televisao por abundancia inaugura,
por assim dizer, um processo de transicao entre a televisao de es-
cassez que previa um espectador numa quase completa posicao
de passividade diante do veiculo e a Pés-Televisdo que permite
uma maior integracao entre a fonte emissora e os espectadores,
permitindo o surgimento de uma cultura mais participativa.

As experiéncias vividas com as novas tecnologias na década
de 90, a exemplo da possibilidade de gravacao da programacao
da televisdo em videocassetes caseiros, ja davam as pessoas uma
nova visao da midia. A despeito da nova postura do espectador,
verifica-se que seu modo de consumir as narrativas comecou
a mudar, uma vez que ele passou a ter um maior controle em
relacio ao que assiste e o como assiste: direto da TV ou gravado
em momento posterior, gracas ao uso das tradicionais fitas VHS.
De outra parte, as tecnologias jA comecaram a permitir meca-
nismos de interatividade, uma vez que o consumidor/receptor
podia jogar videogames que ofereciam, ja naquele momento,
um certo grau de interatividade; tinha a sua disposicao uma
diversidade de canais televisivos, podendo optar segundo seu
gosto com um simples apertar de botdo no controle remoto,
exercendo o poder de captar suas preferéncias (alterando a cro-
nologia da agenda midiatica) e se comunicar diretamente com
outros usuarios e até produtores:

As promessas desse novo ambiente midiatico
provocam expectativas de um fluxo mais livre
de ideias e conteudos. Inspirados por esses ide-
ais, os consumidores estao lutando pelo direito
de participar mais plenamente de sua cultura.(
JEKINS,2009.p.45)

14
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“O filme é igual aos outros, mas o carro nao”. Este é o texto que
assina a propaganda televisiva do lancamento do Fiat Spazio em
1983. Ele pode evidenciar as possiveis alteracdes na narrativa,
sua construcio e percepcao, da “era de abunddncia” na televisao
brasileira. O filme de trinta segundos apresenta uma pequena
histdria: as cenas do carro se deslocando nas areias da praia, aon-
de o seu motorista vai ao encontro de uma bela mulher, que olha
a aproximacao de longe e aguarda o encontro. Sem a narracao
poderiamos entender o pequeno enredo como o encontro de um
casal. Os enquadramentos e planos variados sugerem o roman-
ce utilizando bem da paisagem e sua tranquilidade, também a
musica classica que suaviza qualquer ruido, combinando com o
tom romantico. A primeira fala do narrador é “acho que ja vi esse
filme”, levando o olhar para a colocacdo dos elementos narrativos
dentro da histéria, ou seja, a musica, a atuacio da personagem
feminina, a postura do motorista, os planos, etc, sendo a prépria
desconstrucio que a narracao faz que revela esses elementos.
“S6 falta ele descer, os dois ficarem juntinhos na praia enquanto
a camera se afasta” diz o narrador em dado momento, sugerindo
o desfecho do filme publicitario. A citacio da cAmera e seu movi-
mento pelo narrador (que se faz entender como um telespecta-
dor/possivel consumidor que observa e comenta um comercial)
indicam que aquele filme é mais um em meio a tantos outros, que
se serve de elementos narrativos comuns e na mesma légica na
construcio da propaganda. Este antincio da Fiat expoe a experi-
éncia que os telespectadores ja tém com toda a forma por tras da
historia, com os principios da construcio narrativa. Mesmo sem
termos a presenca de canais a cabo no ano da veiculacdo deste
filme, o anunciante mostra que os brasileiros na televisao aberta
dos anos 80 ja estdo familiarizados com os principios narrativos

15
ANZN



do cinema hollywoodiano. Dito de outro modo, as campanhas
publicitarias de televisio desse periodo passam a desenvolver
histdrias através da criacdo de uma narrativa audiovisual, cujo
roteiro apresenta histérias com comeco, meio e fim.

O cinema classico hollywoodiano, descrito por David Bor-
dwell (2005), trata-se de uma forma basica de narracio que foi
aderida na década de 1910 e perpetuada como o principal mo-
delo nas telas até 1960. No decorrer dos anos, a televisao utiliza
dessa referéncia para construir suas dramaturgias e também
filmes publicitarios. Nos anos 80 e 90 vemos a utilizacdo com
mais técnica no meio publicitario do que anteriormente, gracas
a facilidade que essa forma sugeria. O classico se liga aos valores
(estrutura com nucleo familiar, heterossexual, de religido crist3,
entre outros) que se transmite, tendo como principio norteador a
“cadeia causal de eventos”, onde os elementos (técnica de monta-
gem, enquadramentos, iluminacéo, cendarios, atuacao, etc.) guiam
a atencdo do espectador, deixando os acontecimentos da forma
mais clara possivel.

Neste periodo conseguimos perceber a heranca narrativa
que Bordwell observa em 1917, a divisdo em atos (apresentacao,
acao complicadora/perturbacio, desenvolvimento e desfecho/
climax/resolucido),a causalidade (evidenciada pela técnica da
montagem), os personagens (os principais agentes causais da
narrativa), obedecendo a uma logica de espaco, tempo e acio.
Essa forma narrativa é o modelo que a producao audiovisual tra-
dicional segue, e foi assim definida gracas a era aqui descrita dos
anos 80 e 90, onde o uso desse padrio se consagrou no alcance
dos objetivos de entreter e convencer quem assiste a televisao.
As propagandas passaram a ter uma histéria por tras, envolven-
do os produtos em situacdes inusitadas, contando com formatos
cada vez mais criativos.

16
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A grande novidade, porém, ainda estava por surgir, jA nos
anos 2000, com as grandes transformacdes tecnoldgicas do cam-
po da informatica que possibilitaram a grande revolucao digital.
Com o avanco da internet, sobretudo o advento das redes so-
ciais, como o facebook e o twitter, e o surgimento das tecnologias
que possibilitaram o desenvolvimento da chamada web 2.0 que
permite ao usuario alimentar e interferir na rede das redes, pro-
duzindo contetdos e os exibindo em plataformas como YouTube
e Vimeo, a televisao foi obrigada a realizar estratégias casadas
com outras midias de maneira mais intensa, um reflexo do mo-
mento de profundas transformacoes socioculturais que alguns
pesquisadores nomeiam cultura digital, outros cibercultura.
Santaella (2003) considera o rapido desenvolvimento da multi-
midia um dos aspectos mais significativos da evolucio digital,
porque a multimidia une as principais formas de comunicacao:
a escrita, o audiovisual, as telecomunicacoes e a informatica. A
internet é multimidia e a principal representante das chamadas
“novas midias”.

Nas palavras de Lev Manovich,

(...) as novas midias sdo objetos culturais que
usam a tecnologia computacional digital para
distribuicao e exposicao. Portanto, a internet, os
sites, a multimidia de computadores, os jogos de
computadores, os CD-ROMs e 0 DVD, a realidade
virtual e os efeitos especiais gerados por com-
putador enquadram-se todos nas novas midias
(2005, p. 27).

Um case veiculado em 2017 pela Lacta, no Facebook e no
Youtube, pode elucidar o poder que a interatividade obtida pelo
usudrio pode exercer nessa reestruturacao midiatica, mais espe-
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cificamente dentro da construcao narrativa. Na trilogia de 5Star,
lancada em agosto de 2017, percebe-se o poder dos espacos de
interacao, persuasao e compartilhamento dentro da nova confi-
guracdo da industria audiovisual, que apresenta caminhos para
pensar-se novas producoes, que como nesta, mostram um novo
produto midiatico, denominado entretenimento publicitario in-
terativo, ou seja, uma producido contemporanea da publicidade.

A escolha da campanha veiculada no Facebook (onde as
outras redes, em um trabalho conjunto, como Twitter e o site
da marca, redirecionam o internauta de volta para ele) reflete
além do alto fluxo didrio em acessos, a possibilidade de volati-
lidade da rede, que comporta extrapolar os trinta segundos da
tevé deixando que a criatividade latente dos comentarios ga-
nhe espaco na construcao da campanha, uma clara interacao
de muitos internautas. A promessa do video de abertura da
campanha é que a trilogia de cinema nasce de “vocé, porque
nosso roteirista mordeu um lacta 5star”. Em um estilo alltype
de frases surgindo e desaparecendo, o narrador diz que a pro-
ducio sera feita com os comentarios de um post, instigando os
espectadores a comentarem para descobrir. Criaram entdo, na
fanpage da Lacta 5Star o post, um grande brainstorm, sem qual-
quer privacao de ideia.

O poder paira sobre o “usudrio-ator-navegador”, que pode
ser qualquer um, tendo a liberdade de marcar alguém em seu
comentario (famoso, amigo, personagem imaginario), falar de
mundos diversos e ideias mirabolantes, curtir/reagir e com-
partilhar a partir de seus critérios de interesse. A colaboracio
existente nesse ciberespaco é o que a Lacta diz ser a férmula do
sucesso, nesse novo lugar desterritorializado, que segundo Pier-

n o«

re Lévy (1999) ha o “compartilhamento do saber”, “aprendizagem
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cooperativa” e “processos abertos de colaboracido”. Segundo a
fabricante, o chocolate teve um resultado histérico na taxa de
recompra. O produto é focado no publico de jovens adultos en-
tre 18 e 24 anos, por isso, desde o seu lancamento as campanhas
apresentam uma linguagem irreverente, tentando se aproximar
do universo dessa geracao.

Figura 2-Imagens com grande apelo visual intermediada pelo texto
ancora

Aagénciapublicitiria Wieden+Kennedy SdoPaulo, responsavel
pela campanha, priorizou um discurso lidico de persuasao, além
da clara interacdo. A visdo foi de ndo cortar o entretenimento
do usuario, mas chama-lo para produzir contetudo. Filmado pela

trinca TheYouth, da Boiler Filmes, a producido apresentou-se um
desafio diferente do que é feito por eles, pois o “roteiro e a filma-
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gem foram produzidos praticamente em tempo real”, diz Bruno
Oppido, Head of Art da agéncia. O ritmo foi frenético, um resulta-
do surreal que atraiu o consumidor. A producao aconteceu com
0 prazo menor que um més entre cada episddio, e cada um ficou
com cerca de 2”15’ de duracio.

Esse novo cenario, no qual se localiza a campanha da Lacta,
refere-se a pos-televisao, que segundo John Ellis, ndo representa
uma morte do veiculo no sentido stricto senso, mas sim do sur-
gimento de uma nova fase da televisao, juntamente com a ideia
de Henry Jenkins (2009) em cultura da convergéncia, que vé a
aproximacio entre as diferentes midias, onde midias tradicio-
nais aprendem e se adaptam juntamente com as midias digitais
em um novo espaco comunicacional. O tripé apresentado na
convergéncia nos ajuda a compreender o funcionamento in-
terno de muitas redes sociais, o novo habitat dos consumidores.
O primeiro é a inteligéncia coletiva de Pierre Lévy (1999), que
corresponde a soma de conhecimentos de diferentes usudrios
em prol da construcio de uma ideia em comum, onde as opinioes
ajudam a formular o todo, uma nova fonte de poder, em que o
consumo tornou-se um processo conjunto. Em segundo lugar,
Jenkins (2009) fala da cultura participativa, onde consumidores
interagem em diferentes formas da midia, aproximando-se dos
produtores em didlogos diretos, dando opinides e tendo a opcao
de escolher o que ird consumir, ou seja, um consumidor midiati-
co contemporaneo que esta cada vez mais distante da condicao
receptor passivo. Por fim, o autor coloca a prépria convergéncia
mididtica, através das narrativas transmidiaticas, conceito que
fala da migracao do usudrio pelos diversos meios na construcao
de um saber, partindo de uma fundamentacio culturalista, onde
o processo € visto da esfera cultural e nao tecnoldgica.
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Os anuncios publicitarios na era da Pés
Televisao

Santaella (2003), ao refletir sobre as transformacoes contem-
poraneas que culminaram na emergéncia da cibercultura e no
surgimento das novas midias, distingue seis eras culturais: oral,
escrita, impressa, de massas, das midias e digital. E na era cultural
de massa que a televisido surge na primeira metade do século XX.
Posteriormente a cultura de massas, a cultura das midias surge
com uma légica diversa dos meios massivos produtores e emis-
sores de comunicacdo: tratam-se de maquinas e equipamentos
capazes de registrar e distribuir conteiudos como aparelhos de
videocassetes, maquinas de fotocopiar, videogames e jornais,
revistas, TV a cabo que possuem publicos segmentados. Em re-
lacdo a cultura das midias, Santaella pondera que:

hoje, o termo é rotineiramente empregado
para se referir a quaisquer meios de comunicacao
de massa - impressos, visuais, audiovisuais, publi-
citarios - e até mesmo para se referir a aparelhos,
dispositivos e programas auxiliares da comunica-
cdo. (SANTAELLA, 2004, p. 53)

A partir da década de 1980, com o surgimento dos primeiros
computadores de uso pessoal, “os espectadores comecaram a se
transformar também em usudarios” (Santaella, 2004, p. 81). Inicia-
-se, a partir de entdo, um processo de transicao da cultura das
midias para a cultura digital e:

Foram assim difundidas, em um unico setor
do todo digital, as quatro formas principais da
comunicacdo humana: o documento escrito (im-
prensa, magazine. livro), o dudio-visual (televisdo,
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video, cinema), as telecomunicacées (telefones,
satélites, cabo) e a informatica (computadores,
programas informaticos). E esse processo que tem
sido referido pela expressido ‘convergéncia das
midias”. (Santaella, 2004 p.84)

Nesse contexto, a producao audiovisual contemporanea tem
encontrado em plataformas como o YouTube um precioso espaco
de exposicio e distribuicdo de contetudos gerados por usuarios
ou pelas midias tradicionais. Sem duvida, o YouTube é um dos
principais protagonistas das transformacdes nas formas de
compartilhar conteudos audiovisuais na perspectiva das novas
midias. Dessa forma “o YouTube representa claramente uma
ruptura com os modelos de negécios da midia existentes e esta
surgindo como um novo ambiente do poder midiatico” (Burgess
e Green, 2009, p.35).

Atenta ao novo perfil de publico configurado a partir de uma
maior difusdo do uso da internet na dltima década, a televisao,
enquanto veiculo, passa a enxergar o publico ndo mais como
tradicionais espectadores dispostos a dedicarem um longo tem-
po em frente a tela. De fato, estamos diante de um novo consu-
midor com maior poder de decisido e controle sobre a grade de
programacao. Nesse contexto o Youtube é emblematico: ele pode
ser alimentado pelo préprio usudrio acostumado a compartilhar
informacoes, trocar comentarios, omitir opinides e, sobretudo,
disponibilizar seu arquivo pessoal de cenas de novela, filmes,
clipes ou qualquer outro material audiovisual que, até pouco
tempo atras, se limitavam a ocupar o arquivo de fitas das
emissoras de televisdo. Compreender essas mudancas no perfil
do usudrio, propor novas formas de narrativas que extrapolem
a exibicdo tradicional de mao unica e repensar os formatos de
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programas e comerciais de televisdo sio alguns dos desafios que
ora se apresentam a industria de entretenimento. Nesse con-
texto, localizamos o pre- roll que representa os primeiros cinco
segundos de uma producio audiovisual publicitaria exibida no
YouTube . Esses cinco segundos sdo obrigatérios ao usuario e,
ap6s isso, o anuncio ganha a opcio de Skip Ad/pular anuncio. E
importante entido a concentracdo da atencdo no que acontece
nesses segundos iniciais, pois eles que despertam, através da sua
construcao, o interesse pela permanéncia do usudrio e total vi-
sualizacdo do filme.

Como exemplo de anuncio produzido e veiculado na era da
Pdés-Televisao, e que faz uso da narrativa pre roll, colocaremos em
analise o comercial da Coca Cola intitulado “Toda crise a gente
supera. Juntos”, o anuncio foi veiculado no dia 29 de setembro
de 2017, em diferentes plataformas digitais do Brasil. O tempo
de duracédo é de 1 minuto, o qual é usado para falar sobre crises.
Em poucas palavras, a histéria reine momentos de crise, dos
mais distintos possiveis, mostrando que uma hora a crise passa,
e deixa seus participantes mais fortes e unidos. Seja uma crise de
raiva, de ciimes ou de confianca, toda crise pode ser superada.

O filme ndo tem um personagem principal, e a narrativa nao se
constréi de uma maneira linear. O Unico personagem que apare-
ce em dois momentos ¢ um nadador, mas em si ele ndo constroéi o
sentido da histéria sozinho. Existe uma pluralidade de aconteci-
mentos que juntos vao moldando a ideia central. Os personagens
sao familias, criancas, animais, mulheres, um grupo de amigos,
casais em ambientes diversos e cotidianos, como em casa, no par-
que, no trabalho, no clube, aeroporto, no carro e na rua, ou seja, 0s
cendrios sdo variados como também as personagens.
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O primeiro momento se inicia com fade in do texto “vamos
falar da crise”, em um fundo vermelho. A palavra crise se man-
tém no quadro, indo do final da frase para o inicio, onde a fra-
se se desfaz junto com o fundo vermelho (cor oficial da marca
Coca Cola). Nesse primeiro corte, temos um plano médio, onde
um casal faz cécegas um no outro, em um sofd, dentro de uma
casa. Eles riem bastante, e a palavra “crise” se junta com a frase
“de cécegas”. Antes mesmo do préximo corte, os cinco segundos
acabaram, passando-se em um plano. E importante destacar
que nesses primeiros cinco segundos a cor vermelha da marca é
destacada, o espectador é levado a nocio do que a palavra crise
pode evidenciar, quer dizer, um valor tradicionalmente negativo,
mas que logo é descontruido com a complementacio da palavra
cécegas, reforcada pela intensa felicidade trocada pelo casal. A
partir de entao, é facultado ao espectador a opcio de continuar
ou pular o anuncio.

O segundo momento reline todas as crises, num total de dez
planos. Ainda no plano médio na crise de cdcegas, ocorre um
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corte e somos levados a um primeirissimo plano, focado no rosto
do rapaz, que gargalha. Novamente a frase se desfaz, permane-
cendo somente a palavra “crise”. O segundo corte acontece, en-
trando num primeiro plano, em que um pequeno cachorro esta
vestido com uma juba de ledo, em um ambiente aberto, de dia,
com 4arvores ao fundo. A cAmera se aproxima, em uma cimera
lenta discreta, centralizando o cdo. Forma-se entdo a frase “crise
de identidade”. Mais um corte, e vemos o pequeno cachorro no
mesmo ambiente, sé que em um plano geral, e depois de alguns
segundos tem-se o quarto corte. Somente a palavra crise perma-
nece de um plano para o outro, onde vemos em um plano médio,
uma mulher, que pegava no sono, se assustar com o barulho do
telefone, que comecou a tocar. Outra frase se forma: “crise de
sono”. O ambiente é um escritdrio, onde pessoas estao desfocadas
ao fundo, com uma cor predominante branca e cinza. Uma pe-
quena agenda na mesa traz um contraste de cor. Essa cena per-
manece sem cortes durante sua acio, com a cAmera fixa. Quando
a mulher coloca o telefone na orelha, de forma desajeitada, ha
um novo corte. A préxima cena mostra um jovem se desequili-
brando e caindo numa piscina. Surge a frase “crise de confianca”.

Figura 3-Planos rapidos e variados
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Figura 4- Menina olha para a camera, chora e sorri.

O proximo plano, neste segundo momento ainda, tem como
personagens dois caes e a mao da sua dona. Um dos caes esta do
lado esquerdo do quadro, mais acima, onde sua cabeca em alguns
momentos fica cortada do plano. O outro estd do lado direito,
abaixo, onde nao se consegue ver o corpo, sé a cabeca dele. O
ambiente é um sofa preto, que ganha o contraste de uma cadeira
branca, e uma manta vermelha. A mio da dona sai do lado direto
do quadro, somente uma, como se a outra estivesse segurando
a camera para filmar a situacao, transmitindo novamente uma
ideia de amadorismo. O plano € tinico, onde se forma a frase “cri-
se de ciumes”. Quando a mao da dona sai do primeiro cdo (o da
esquerda), para o segundo, ele imediatamente puxa a mae dela
novamente, para receber carinho. A ultima crise apresentada é
a “crise de raiva’, o plano é um primeirissimo plano de frente a
uma televisido antiga, que transmite o desenho de um macaco,
que esta no meio da cidade furioso ( algo similar ao King Kong).
Nessa parte, a musica que da ritmo ao comercial desde o inicio
para. Acontece entdo o ultimo corte dessa segunda parte.

O terceiro momento tem a duracdo de um plano. A palavra
crise ndo aparece mais, em forma de alternancia como no segun-
do momento. O enquadramento é um primeirissimo plano, que
mostra uma garotinha quase chorando, olhando para a cAmera.
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Surge o texto sobre a imagem “sabe o melhor de qualquer crise?’,
a menina continua olhando para a cAmera, e para tras dela. A
frase some, e rapidamente a menina para com o choro e abre
um sorriso, voltando a musica lentamente, e tirando risadas
do camera. Atras da garotinha, tem uma parede branca, e uma
cortina bege, parecendo ser um quarto. Também uma luz sobre
sua cabeca, lembrando uma luz de cabelo. Mais um corte é feito.

Figura 5-Cenografia destacada pelo uso de luz e sombra

O quarto momento apresenta mais doze planos, onde o pa-
ckshot aparece em duas cenas. A primeira é da garrafa de Coca-
-Cola, e a segunda é de um copo de Coca-Cola (onde se consegue
ler o nome da marca) sendo preenchido pela bebida.

As proximas cenas sdo: um casal dando as maos, o atleta con-
seguindo dar seu salto, outro casal dando um beijo timido em um
carro, pai e filho se reencontrando em um aeroporto, uma mulher
recebendo a visita de varias amigas, além das ja mencionadas.
Todas representando momentos de alegria conquistam amor e

»n «

amizade. Os textos durante essa passagens sdo “uma hora’, “ela

n «

passa’, “e o que fica”, “deixa a gente mais junto”. A cena que se des-
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taca nesse momento, além dos packshots, é a do nadador, pois ela
se liga com a primeira metade do filme, quando se fala das “crises’,
complementando agora com a conquista. Outra cena que pode-
mos destacar é dentro do carro, pela iluminacio empregada. E uti-
lizado um plano conjunto, onde um casal se divide na horizontal
dos tercos. A luz é vermelha dentro do carro, e verde fora, dando
um contraste que chama bastante atencao, estilizando a cena.

Uma narrativa fragmentada. Essa é a sensacao ao se deparar
com o filme em sua forma completa. Pequenas partes tem o pa-
pel de transmitir a mensagem principal. A estratégia usada, de
buscar no contexto que o brasileiro vivia uma ambiguidade que
pudesse gerar novos sentidos, novas sensacoes além do que ja é
6bvio. O contexto da veiculacio do filme é de crise financeira e
muito desemprego no Brasil. Um assunto altamente discutido
pela imprensa e vivido no cotidiano instavel da populacio. O uso
da ambiguidade que a palavra “crise” pode gerar é a base para a
propaganda captar a atencao do espectador nos primeiros segun-
dos de video.
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Logo nos primeiros cinco segundos iniciais do filme, ocorre
uma quebra de expectativa: crise de cécegas. Percebemos uma
inversdo no “climax”, onde, pela falta de tempo, ja temos uma mu-
danca de perspectiva no inicio da narrativa. Em seguida, vemos
um desenvolvimento em relacio a “climax” apresentado: outros
tipos de crises podem existir. E finalmente o desfecho: a conquis-
ta dos objetivos. O “climax” aqui esta sendo colocado entre aspas,
por entender-se que classicamente o lugar dele ndo é noinicio de
uma narrativa. Porém, a ideia de surpreender o espectador ja no
inicio ressalta o papel que esse ato tem na narrativa tradicional,
mostrando uma nova forma de producio. Apds arrancar um pri-
meiro sorriso de quem vé, o espectador podera sentir curiosidade
pela narrativa e optar por assistir ao anuincio completo, mesmo
tendo a opcao de ndo completar esse ciclo.

A musica e os demais elementos sonoros contribuem para que
a cativacio seja rapida. O nome da musica “Lift me up”, que ecoa
como um dedilhado ritmado, é acompanhado de uma percussao
e uma voz tranquila. Os efeitos sonoros evidenciados ajudam,
juntamente com a escolha de planos, mostrar os sentimentos
vividos. Uma gargalhada que transmite alegria, vozes alteradas
que transmitem preocupacdo, um sorriso contido que transmite
paz, um choro baixo que transmite indignacao, etc., sio sons que
intensificam o que a imagem mostra. Em certa parte o siléncio,
que potencializa a imagem, em outra a euforia musical, que con-
tagia a cena. A musica altera a percepcao e une a narrativa como
um todo, pois do comeco ao fim ela se apresenta quase como um
personagem secundario.

Asimplicacoesdo pre-roll para a producio audiovisual publici-
taria envolvem principalmente a velocidade. O ponto central da
sua influéncia esta na falta de tempo disponivel dentro do meio
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digital, o qual é comandado pelo usuario. Sem tempo, as ideias
criativas terdo que aproveitar ao maximo os poucos segundos,
explorando a narrativa tradicional publicitaria a favor do meio
digital, ora mantendo suas estruturas, ora modificando toda ela.
O desapego ao “modelo certo” torna-se um bom ponto de partida,
abrindo mao de concepcodes de organizacio antigas que talvez
nao facam mais sentido para o usudrio, por isso, o pre-roll reabre
um grande espaco para a criacao dentro da publicidade, focada
principalmente na busca da atencao.
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Contando histéorias na TV:
do cinema classico as narrativas seriadas
Victor Hugo de Carvalho Caldas?

Rodrigo Cassio Oliveira ?

Introducao

Ha4 alguns anos, as séries tém ampliado a sua popularidade
em todo o mundo. Os espectadores desse tipo de narrativa se
multiplicaram e se impuseram como consumidores com grande
forca no cendrio atual da producdo audiovisual. Em diferentes
contextos, o mercado tem se organizado para atender a uma
demanda crescente por novas séries, e também nas Faculdades
e Departamentos de Comunicacdo ha movimentos no sentido
de entender todos os aspectos possiveis do fenomeno. No ja
classico livro A Cultura da Convergéncia, Henry Jenkins (2008)
comenta os diferentes caminhos pelos quais as narrativas de sé-
ries podem ser estudadas, sublinhando a sua importancia para
entender o comportamento notadamente ativo e participativo
do espectador atual.

O despertar global para as narrativas seriadas ganhou im-
pulso nos anos 1990, quando obras de félego apareceram na TV

1 Mestre em Comunicagio Social pela Universidade Federal de Goias (UFG). Membro do GEFAT -
Grupo de Estudos Forma, Arte e Tecnologia (Media Lab/BR).

2 Doutor em Filosofia pela Universidade Federal de Minas Gerais, com pés-doutorado pela Universita
di Pisa (Itlia). Professor do curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade de Informacao e
Comunicac¢io da Universidade Federal de Goias (UFG). Coordenador do GEFAT - Grupo de Estudos
Forma, Arte e Tecnologia (Media Lab/BR).



americana e se transformaram em éxitos mundiais. Ainda hoje,
o mercado da ficcdo seriada continua aquecido e nao da sinais
de estagnacdo. Observando esse cenario, Martin (2014) afirma
que estamos vivendo uma terceira era de ouro da TV?, devido ao
alto nivel de qualidade que diversas séries alcancaram ao longo
das décadas de 1990 e 2000, com destague para o apuramento
das producoes e o rebuscamento dos roteiros, que resultaram em
obras ricas e narrativamente complexas.

Para Vieira (2013), ha uma cultura das séries na atualidade
que estabelece trés condicbes para a investigacdo do sucesso das
ficcoes seriadas nas ultimas duas décadas. A primeira é a dimen-
sao da forma, que é “ligada tanto ao desenvolvimento de novos
modelos narrativos, quanto a permanéncia e a reconfiguracio
de modelos classicos, ligados a géneros estabelecidos como a si-
tcom, o melodrama e o policial” (VIEIRA, 2003, p. 03). A segunda
se refere aos contextos tecnoldgicos, considerando sobretudo o
advento do processamento digital de dados, tanto na parte da
producado como na parte do consumo, que estimulou a circula-
cdo das séries e mudou o habito de assisti-las para muito além
do tradicional modelo de difusio televisiva. A terceira, por fim,
diz respeito a experiéncia dos espectadores com as narrativas
seriadas, e chama a atencio para aspectos como as comunidades
de fas (fandom studies), as diferentes formas de engajamento ou
a criacao de espacos noticiosos e criticos dedicados as séries, com
ou sem a participacdo das empresas e agentes criadores ou exibi-

3 A expressdo golden age (ou era de ouro) é usada para descrever periodos especialmente bem
sucedidos na histéria da TV norte-americana. Thompson (1997) desenvolveu bastante o conceito
para tratar da segunda era de ouro, que teria iniciado com a série Hill Street Blues e seus herdeiros
na década de 1980, e seguido até meados dos anos 1990. A terceira era de ouro, citada por Martin,
seria marcada por séries mais recentes como Oz, Sex and the City, The Sopranos, Deadwood, A
Escuta, A Sete Palmos, Breaking Bad, Mad Men, The Shield, entre outras. Na opinido do autor, a dita
terceira era ainda pode estar em andamento e teve sua “primeira onda” entre 1995 e 2013.
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dores. Nesse ambito, como observa Esquenazi (2011), tammbém os
estudos de recepcao podem ser considerados.

Das varias maneiras de se abordar as séries, optamos, neste
artigo, por realizar um estudo narratoldgico sobre os principios
gerais da narrativa seriada. Entendemos que o alto padrao nar-
rativo que se conhece hoje nio é uma novidade, mas sim um
aprimoramento que comecou a ser gestado nos anos 1980, pe-
riodo “marcado por uma profusdo de novas séries, os chamados
‘dramas de qualidade™ (STARLING CARLQS, 2006, p. 26). Quais
seriam os elementos narrativos essenciais utilizados para a cons-
trucao dessas tramas? Quais foram as adaptacoes basicas que o
modelo geral de storytelling precisou realizar para definir um
modelo narrativo coerente com a serialidade?

Para responder a essas perguntas, levaremos em conta a
reducao dos limites visuais impostos pelas telas pequenas, que
nao pararam de se difundir (nem de diminuirem) por causa dos
novos suportes receptores da era digital, e a experiéncia nao-li-
near produzida pela possibilidade de se intervir nas narrativas a
qualquer momento, seja pela fonte emissora (com a insercio de
um horario comercial na TV, por exemplo), seja por decisdo do
préprio receptor (quando alguém avanca, recua ou interrompe a
narrativa usando o app de um celular, por exemplo).

Ao mesmo tempo, adotamos dois pressupostos: 1) A televisao
foi o formato que primeiramente precisou resolver os proble-
mas praticos criados pela reducao da telas e a possibilidade de
intervencoes na linearidade narrativa. Por essa razao, vamos nos
reportar constantemente a televisdo, mas isso ndo significa que
as caracteristicas que estabeleceram um modelo geral de narra-
tiva seriada valham apenas para quando as séries sido exibidas
na TV; 2) O cinema ¢ a forma narrativa audiovisual basica que
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fornece a maior parte das convencdes adotadas pelos produtos
narrativos audiovisuais nio cinematograficos, e por isso assumi-
mos as teorias do cinema, e sobretudo a narratologia do cinema,
como uma matriz valida para a discussido dos aspectos gerais do
modelo seriado.

O modelo narrativo do cinema classico

O que ha de comum entre as narrativas cinematograficas e as
narrativas seriadas? Em termos gerais, tanto os filmes populares
como as séries devem contar histérias de modo interessante,
divertido e facilmente compreensivel.

Assim como Bordwell (2004), autor que usaremos como
principal referéncia dessa secao, Kristin Thompson (2003) argu-
menta que o cinema e a televisio compartilham certas técnicas
narrativas que os levam a ocultar sua inteligéncia e habilidade
por tras de uma aparéncia de simplicidade. Essa afirmacao é
significativa para as teorias do cinema, pois equivale a dizer
que a recepcao de uma narrativa cinematografica classica ndo é
uma atividade passiva. Muito embora as histdrias contadas pa-
recam elementares, os espectadores precisam estar atentos para
apreender as relacdes entre os varios personagens, as multiplas
linhas de desenvolvimento do enredo e os significados tematicos
dos conteuidos veiculados.

Um dos triunfos da narrativa classica de Hollywood é a capa-
cidade de contar histérias de maneira objetiva, univoca e propo-
sitiva, conduzindo o espectador entre uma informacdo e outra
até que uma imagem mental suficientemente clara a respeito da
trama seja possivel. Quando as séries comecaram a ser realizadas
para a televisio, os escritores dos roteiros se apropriaram destes
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principios de clareza, que ja gozavam de sucesso junto ao grande
publico, a fim de reproduzi-los no novo formato.

Diante das varias possibilidades de se contar uma historia
com imagens em movimento, o modelo das narrativas classicas
hollywoodianas é seguramente o que mais exerceu influéncia
sobre a producio de ficcido em toda a histéria do cinema. Como
sustentam Bordwell e Thompson (2013), o classicismo deste
modelo vem justamente da sua estabilidade e longevidade, ali-
cercada entre as décadas de 1940 e 1960. Trata-se de um padrao
narrativo herdeiro de formas convencionais de contar histérias
que existiam antes de o préprio cinema existir, com especial re-
feréncia ao conto do final do século XIX, ao romance classico e ao
teatro melodramatico (XAVIER, 2003).

Em termos estruturais, as tramas do cinema classico possuem
personagens bem definidos e empenhados em resolver algum
problema ou atingir objetivos especificos. Os personagens in-
dividuais, especialmente os protagonistas, sdo agentes causais
que movimentam a trama. Isso significa que, ainda que causas
naturais ou sociais também possam afetar os cursos de acdo no
desenvolvimento dos enredos classicos, os filmes tendem a enfa-
tizar as motivacoes psicoldgicas que mobilizam os personagens e
geram conflitos.

Este é um aspecto decisivo para a orquestracao das pecas no
tabuleiro do storytelling. Como observa Robert McKee (2006), a
trama classica se organiza inteiramente em torno de conflitos,
como se eles fossem centros de gravidade em torno dos quais
tudo o que ocorre na histéria tem algum valor, positivo ou nega-
tivo, para a resolucio ou permanéncia dos embates.

Uma vez que os protagonistas estao sempre direcionados para
um objetivo, o desejo é um elemento muito importante para o fil-
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me classico. Os protagonistas funcionais sdo agentes que querem
alguma coisa e devem enfrentar um percurso cheio de dificulda-
des para consegui-lo. Os conflitos do filme classico resultam das
forcas contrarias que se impdem contra o desejo deste agente.
Desse modo, a estrutura classica implica em um estado inicial
de coisas que é perturbado e precisa ser restabelecido. Bordwell
assinala que os enredos sio compostos por uma disposicao dupla:
uma linha de acdo que envolve um romance heterossexual, e
outra que envolve alguma esfera da vida em sociedade (trabalho,
guerra, missio, busca etc.). E comum que as duas se cruzem e re-
solvam-se no climax do filme.

A causalidade como principio unificador do padrao classico
fundamenta a organizacao espaco-temporal do filme. As configu-
racoes espaciais sio motivadas realisticamente e por necessidade
composicional. No plano temporal, o enredo omite intervalos de
tempo sem importancia para exibir apenas eventos que produ-
zem consequéncias na trama. A ordem, frequéncia e duracido dos
eventos sdo estabelecidas de modo a revelar as relacdes causais
mais salientes. Bordwell chama a atencdo para como o deadline
tem um papel importante nesse processo: “Que o climax de um
filme classico seja frequentemente um prazo final demonstra a
forca da estrutura em definir a duracido dramatica como o tempo
que se gasta para alcancar ou deixar de alcancar um obijetivo”
(BORDWELL, 2004, p. 280).

Ainda sobre aspectos estruturais, a trama classica € montada
em segmentos que fazem avancar a progressio causal passo a
passo, como se cada segmento fosse uma nova dose de histéria a
ser assimilada na imagem mental da totalidade da histéria. Nada
acontece por acaso no filme classico. As cenas sio temporal e
espacialmente fechadas, mas abertas do ponto de vista causal.
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Por sua vez, esses segmentos dao linearidade a estrutura classica,
processo de conducio cognitiva no qual o espectador se percebe
internalizado na diegese, isto é, em um universo que, apesar de
imaginario, parece ter existéncia prépria e autébnoma. Por esse
motivo, a narracio deve sempre intervir de fora, mantendo um
cauteloso distanciamento que resguarda a sua artificialidade.
Bordwell descreve do seguinte modo a cena classica:

Inicialmente temos a exposicao que especifica
o tempo, o lugar e os personagens relevantes —
suas posicdes espaciais e seus estados mentais
atuais (geralmente resultado de cenas anteriores).
No meio da cena, os personagens agem no sentido
de alcancar seus objetivos: lutam, fazem escolhas,
marcam encontros, determinam prazos, planejam
eventos futuros. No curso de sua acdo, a cena
classica prossegue, ou conclui, os desenvolvi-
mentos de causa e efeito deixados pendentes em
cenas anteriores, abrindo, ao mesmo tempo, no-
vas linhas causais para desenvolvimento futuro.
Uma linha de acdo, ao menos, deve ser deixada
erm suspenso para servir de motivacdo a préxima
cena (BORDWELL, 2004, p. 282).

A citacdo acima mostra que dispositivos especificos fazem o
tempo do enredo depender da cadeia de causas e efeitos. Com-
promissos ou prazos, por exemplo, causam os encontros dos
personagens uns com os outros, gerando os conflitos. As moti-
vacoes no filme narrativo classico tendem a ser as mais claras e
completas possiveis, e basicamente todos os dispositivos irdo se
concentrar em colocar o processo em evidéncia. Para esse efeito,
a histéria também se estrutura pela manipulacio do espaco. Com
as escolhas corretas e posicionamento da cAmera, que parece ser
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onipresente, o espectador deve ter sempre a sensacao de que esta
presenciando a porcao mais vital da experiéncia. Os eventos que
ocorrem na tela devem ser as principais fontes de informacao.
Essa relacio faz com que o publico formule hipéteses para for-
mar a trama do filme e ndo indague sobre o porqué do modo de
representacao. Assim, a estrutura classica administra a fruicao
do espectador confinando-a discretamente a padroes codificados
em nome da inteligibilidade da histéria.

A subordinacido de tempo e espaco aos principios de causa
e efeito fazem com que a narracdo classica privilegie a repre-
sentacao da realidade objetiva, por meio da qual varios estados
subjetivos podem ser medidos. O andamento da narracao é rela-
tivamente irrestrito. A narracdo sabe mais do que qualquer per-
sonagem ou todos juntos, esconde relativamente pouco, e quase
nunca reconhece que esta se dirigindo ao publico. A objetividade
do filme classico € um dos pontos fundamentais a manter a comu-
nicabilidade da narrativa com o espectador. Tal observacao é pa-
tente na forma como a trama lida com as omissoées, por exemplo.
Ao ocorrer um lapso temporal, uma montagem em sequéncia ou
algumas linhas de didlogo nos deixam a par dos acontecimentos.
Se uma causa é omitida, logo seremos informados de que esta
faltando alguma coisa. As lacunas raramente sdo permanentes.

A narracao classica também é fortemente redundante, pois é
construida de modo que o comportamento de seus personagens
produza e reitere dados fundamentais da historia. Para repetir
aqui um termo de Bordwell, a discricido desse modo de contar
funciona como uma espécie de inteligéncia editorial, operando
com fragmentos temporais a fim de mostra-los ao espectador da
maneira mais atraente possivel.
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Temporalidade e divisiao de atos

Apesar de sua eficicia e dominancia, o cinema classico de
Hollywood é apenas um entre muitos sistemas que podem ser
usados para construir filmes narrativos. A televisao é outro sis-
tema produtivo pelo qual se pode narrar com imagens e sons, e
se inspirou nas normas do cinema narrativo classico pela conve-
niéncia de ter a disposicdo um modelo constante e bem sucedido
de regras para contar as suas histérias.

Elementos como o entrelacamento de duas ou mais linhas
de enredo, o uso de indicadores temporais claros como compro-
missos e prazos finais (deadlines), o uso de motivos visuais que
se tornam emblematicos de uma ideia importante (geralmente,
objetos muito ligados aos tracos de um personagem) e a inser-
cdo de causas pendentes* para vincular cenas temporalmente
separadas sdo algumas das técnicas narrativas que o cinema e a
televisao compartilham. Esses fatores funcionam bem no ambito
das narrativas seriadas, porque o objetivo da maioria das séries
também é contar histérias claras e unificadas.

Historicamente, pelo menos a grosso modo, podemos afirmar
que as narrativas seriadas se especializaram nos aspectos narra-
tivos das histérias, ao passo que o cinema contemporaneo desen-
volveu tecnologias cada vez mais robustas para empregarem as
imagens e sons com a finalidade de maravilhar o espectador>. A
arte atual das narrativas seriadas repousa sobretudo no texto,
que deve ser capaz de atrair a atencao da audiéncia em midias
cada vez mais dispersivas e cacofénicas, que vao desde a TV até

4 Do termo inglés dangling causes. Sdo basicamente informacdes ou a¢des que nédo levam a nenhum
efeito ou resolugdo imediata até o final do filme.

5 Esse argumento estd presente em autores da pesquisa em cinema que também transitam no campo
da tecnologia, como Angela Ndalianis (2004) e Sean Cubitt (2004), e é utilizado para sugerir o aspecto
barroco de séries ou filmes contemporaneos.
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os computadores ou smartphones em que as ficcdes sdo consumi-
das mais recentemente. As narrativas seriadas repetem o modelo
narrativo classico estritamente no nivel da estrutura e das con-
vencdes que regem o storytelling, ao passo que o cinema classico
investia muito mais esforco na elaboracao da mise en scéne.

Mais do que adaptar as praticas narrativas do filme classico,
a televisdo forjou algumas mudancas nas tradicionais formas
narrativas, que em boa parte se mantiveram frente aos novos
padroes de consumo da ficcdo na época da transmidialidade.
Desde o inicio, por exemplo, a TV sofreu com as restricées de
tempo no nivel da duracao dos episédios e, em um passado nao
tdo distante, com interrupcdes intrinsecas como intervalos
comerciais e exibicbes semanais. Além dessas restricoes, uma
grande quantidade de grade de programacao sempre precisou
ser preenchida nas emissoras, fato singularmente evidente na
TV aberta norte-americana, em que as temporadas de séries
duram de 22 a 24 episddios.

Newman (2006) compreende as restricées de tempo que de-
marcaram a criacio de narrativas para a TV a partir de uma ana-
lise do contexto produtivo das séries como um todo, apoiando-se
em uma discussao sobre a interacao entre arte e comércio na
industria televisiva. Na perspectiva das emissoras, os programas
sdo atrativos para vender nimeros de audiéncia a anunciantes.
Os produtores trabalham com o objetivo semanal de entregar
a maior e mais qualificada quantidade de espectadores para os
clientes dos canais. Para isso, precisam de um publico regular
sempre presente, sendo esta uma caracteristica da industria tele-
visiva que ndo mudou no passar do tempo. Newman acredita que
é justamente nesse contexto que a televisiao pode crescer artisti-
camente, pois precisa recompensar tanto gregos como troianos,
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ou seja, tanto os graus de exigéncia variaveis e circunstanciais da
audiéncia como o desejo de resultados dos patrocinadores. Deste
ponto de vista, completamente oposto ao de teorias criticas do
século XX que negavam qualquer pretensao da televisao de pro-
duzir arte, a competicao faz bem a dimensao artistica deste meio
de comunicacio. ¢

Retomando a abordagem narratoldgica, podemos afirmar que
um dos maiores desafios que se impds para os criadores de séries
televisivas foi o de trabalhar com narrativas em um contexto
de tempo restrito e interrupcbes constantes. Filmes de cinema
tém uma duracao média de 85 a 140 minutos ininterruptos. Ja
os tradicionais programas televisivos de meia hora (half-hour
programs, geralmente sitcoms) contam com 24 ou 22 minutos de
acdo narrativa, enquanto os de uma hora (os hour-long dramatic
form) contém geralmente 47 minutos. Os programas de meia
e uma hora apresentam uma caracteristica comum quanto as
quebras (interrupcées): a cada 15 minutos, aproximadamente,
ha uma pausa tipica para intervalos comerciais. Como observa
Thompson, “muitos dos conselhos nos manuais para escritores
focam nas maneiras de estruturar a narrativa televisiva em
torno dessas interrupcoes, o que divide o programa nos assim
chamados atos” (THOMPSON, 2003, p. 42, traducao nossa).

A denominacio da partes de um episédio com o termo ato
€ idéntico ao modo como profissionais e criticos se referem as
partes de um filme. A sua origem é bastante antiga, e remonta
aos primeiros estudos sobre a criacdo dramatica realizados por

6 Os mecanismos narrativos adaptados e inventados pela TV funcionam bem porque sdo
consequéncias imediatas de sua economia, e ndo em detrimento dela. Se as exigéncias que recairam
sobre os criadores de narrativas seriadas ajudam a explicar que a televisdo aderiu a estruturas
narrativas banais ou repetitivas, elas podem também nos fazem respeitar mais os autores que
conseguem trabalhar de forma criativa diante de tantas limitagdes, criando séries e programas
marcantes ndo sé pelo sucesso de audiéncia, mas também pelo triunfo estético.
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Aristételes. Desde os anos 1980, passou a ser comum dizer que
um longa-metragem possui uma estrutura de trés atos, reme-
tendo-nos ao modo como a teoria aristotélica, em outros termos,
descrevia a estrutura da tragédia grega:

Assentamos ser a tragédia a imitacdo de uma
acao completa formando um todo que tem certa
extensao, pois um todo pode existir sem ser dota-
do de extensdo. Todo é o que tem principio, meio
e fim. (...) O principio ndo vem por necessidade
depois de coisa alguma; € aquilo depois do qual é
natural haver ou produzir-se outra coisa; o fim é
o contrario: produz-se depois de outra coisa, quer
necessariamente, quer segundo o curso ordindrio,
mas depois dele nada mais ocorre. O meio € o que
vem depois de uma coisa e é seguido de outra.
Portanto, para que as fabulas sejam compostas, é
preciso que ndo comecem nem acabem ao acaso,
mas que sejam estabelecidas segundo as condi-
cdes indicadas (ARISTOTELES, 2013, p. 33).

Aristételes nao fala propriamente em atos, porque o teatro
grego ndo usava essa nomenclatura. A despeito disso, Thompson
(2003, p. 20) atesta que as concepcoes aristotélicas mantém sua
forca ainda hoje, e € muito comum encontrar manuais de roteiro
que preservam a estrutura em comeco, meio e fim como principal
referéncia para a criacido do esqueleto narrativo (o fio condutor
mais amplo da trama).” A versao mais comum dessa férmula, na
literatura técnica sobre roteirizacao, foi consagrada pela obra
de Syd Field, publicada pela primeira vez em 1979. Segundo o

7 Apesar de reconhecer a primazia desse modelo na industria cinematografica internacional
contemporanea, Bordwell questiona até que ponto a estrutura do roteiro e do filme em atos era
empregada em épocas anteriores, observando que uma pesquisa mais detalhada ainda esta por ser
feita. Essa discussao esta disponivel em <http://janela.art.br/index.php/traducoes/preso-entre-atos/>.
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seu modelo, um filme de aproximadamente duas horas contém
um ato inicial de meia hora para estabelecer a histéria, um ato
intermediario de uma hora, durante o qual o protagonista en-
frenta obstaculos, e um ato final de meia hora, com o climax e a
resolucao (nesse prototipo, cada pagina do roteiro corresponde a
aproximadamente um minuto na tela). A divisido dos atos ocorre,
geralmente, nos chamados de pontos de virada (turning points),
que podem ser definidos como incidentes ou eventos que, quan-
do ocorrem, mudam a direcao das acdes na trama.

H4 um bom questionamento da estrutura tripartite popula-
rizada nos manuais de roteiro em Kristin Thompson (1999). A
autora argumenta que a maioria dos filmes hollywoodianos con-
tém, na verdade, quatro atos de aproximadamente 30 minutos
cada, com um ponto de virada importante no meio da obra.

Resumidamente, a estrutura proposta por Thompson funcio-
na da seguinte forma: 1) o estabelecimento da acio (setup), que
finaliza com a chamada acdo complicante (complicating action),
um evento que quebra a estabilidade e cria uma situacio con-
flitiva a ser resolvida na trama; 2) o desenvolvimento da acio
(development), que consiste em uma série de atrasos e obstaculos
que funcionam essencialmente para manter as complicacdes em
suspenso, até um ponto em que o roteiro fique bastante intrin-
cado, além de evitar que o climax venha a tona cedo demais; 3) o
climax, no qual o conflito caminha em direcao ao picoda acdo e a
resolucao das linhas de enredo pendentes, revelando as informa-
cbes importantes que solucionam os enigmas narrativos. O cli-
max tende a ser mais curto que os outros atos, e, como é uma fase
de desfecho, pode conter também uma surpresa em seu final; e 4)
o epilogo responsavel por fechar a estrutura de quatro atos. Nao
se trata apenas de um final feliz, mas de uma resolucao enfatica
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que sinaliza para o espectador que a expectativa pela solucao dos
conflitos pode ser substituida pelo sentimento de alivio.

Quando utilizamos o modelo oferecido por Thompson, perce-
bemos que os atos, nas séries, duram a metade do tempo disponivel
para os longa-metragens. Isso faz com que o principal ponto de
virada de cada episddio, ou pelo menos o seu gancho mais nota-
vel, se posicione préximo da metade do tempo de exibicido. A ar-
quitetura padrao para as séries de meia hora é de dois atos. Para
as de uma hora sio quatro atos, mantendo a duracdo. Os dramas
televisivos introduzem problemas no primeiro ato e geralmente
o terminam com uma surpresa. No segundo ato, as personagens
respondem as complicacoes trazidas pelo novo acontecimento, e
vivenciam o apice da acao no terceiro, para finalmente resolve-
rem os problemas da trama no quarto.

Diferente dos filmes, os atos na televisao tém fechamentos
fortemente pontuados, e com frequéncia destacam a questao
central da acdo. Algumas vezes, ocorre o tipico gancho, deixan-
do pistas para a continuidade da acido no episddio seguinte. Sdo
comuns o uso de fade out e o emprego de corte para os comer-
ciais. Newman utiliza o termo curtain (que pode ser traduzido
como descer a cortina, indicando o fim da apresentacio) para
denominar estes fechamentos de ato. Eles sedimentam o desen-
volvimento dramatico e algumas vezes introduzem surpresas ou
coups de théatre. A funcao de um bom encerramento é prender
a atencao da audiéncia até o final do episddio, e, a longo prazo,
produzir engajamento, fidelizando o espectador.

De uma perspectiva estética, a estrutura em quatro atos ajuda
amodelar o desenvolvimento dos episédios, cena a cena, e atinge
“um senso de proporcao e simetria que assegura o gradual cresci-
mento da acdo e organiza padroées de atencao e expectativa, com
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primeiros atos abrindo cadeias causais que sdo desenvolvidas no
segundo e terceiro atos para serem resolvidas (a0 menos parcial-
mente) no quarto” (NEWMAN, 2006, p. 21, traducéo nossa). Pon-
tos de virada regulares fornecem ainda um senso de variedade
a histdria, garantindo que a acdo ndo envolve simplesmente um
personagem atingindo um objetivo ou superando um conjunto
de obstaculos similares.

Séries de TVs a cabo, como as da HBO, que ndo contém in-
terrupcoées durante a exibicao dos episédios, tendem a manter
e trabalhar com a divisdo em quatro atos. O que muda é que os
autores, nesse caso, podem se utilizar dessas premissas com mais
liberdade, e as divisdes entre os atos, bem como o tempo de dura-
cdo, ndo precisam ser fortemente marcadas como na TV aberta
(THOMPSON, 2003, p. 48-55). Podemos concluir entdo que esse
tipo de divisao, seja mais rigida ou flexivel, ndo é totalmente ar-
bitraria, pois d4 ao episédio um senso de harmonia, de estrutura
balanceada, e passa para o espectador um senso de progresso e
fluidez que garante a possibilidade de introduzir novas premis-
sas dramaticas, complexificando a estrutura narrativa.

Complexificacao dos niveis narrativos

As séries contam histdrias de longo prazo, que podem durar
por muitas temporadas, e precisam lidar com o contexto de
restricbes que descrevemos, sem deixar de oferecer episédios
marcantes que mantenham o interesse do publico sempre re-
novado. Tudo isso faz com que o storytelling, na televisao, tenha
como caracteristica singular uma permanente conciliacdo de
niveis narrativos de curto e longo e prazo. Essa conciliacdo tem
sido muito estudada nos dltimos anos, principalmente a partir de
referéncias ao trabalho de Jason Mittell (2015) sobre a chamada
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complexidade narrativa. Para o pesquisador norte-americano,
este termo pode explicar a relacido entre a estrutura de multiplas
histérias, a serialidade e os arcos de temporadas das séries produ-
zidas dos anos 1980 ao presente.

Thompson (1997) e Starling Carlos (2006) mostram que o
marco histdérico para essa mudanca pode ser creditado a série
Hill Street Blues (1981-1987), na qual a ideia de episédio ganhou
uma nova abordagem, com varias histérias se desenvolvendo
simultaneamente. Estabelece-se, assim, um novo formato para
os dramas de uma hora, algo similar a estrutura das telenovelas,
com Seus numerosos personagens e intrigas sentimentais, que
ja exigiam o acompanhamento regular dos espectadores por um
tempo consideravel desde os anos 1940. Apds tatear um pouco
e testar ao limite a capacidade dos espectadores, os criadores
do programa concordaram em fechar pelo menos uma linha de
enredo por episddio, criando assim uma estrutura em dois niveis
para atender as demandas episddicas e seriadas concomitante-
mente (isso deu identidade aos episédios e os colocaram, ao mes-
mo tempo, como parte de uma historia mais longa a ser contada
durante as temporadas).

Por que essa mudanca foi um triunfo estético para as séries de
TV? A pergunta comeca a ser respondida ao se analisar de que
modo essas estratégias funcionam, com mais detalhes, no plano
narrativo. As multiplas linhas de enredo parecem comprimir
grande quantidade da acdo dramatica em um periodo relativa-
mente curto de tempo. Thompson explica que em um episddio de
uma série como Plantédo Médico (1994-2009), as cenas sao bastan-
te curtas e fornecem somente pequenas pitadas de progressao:
“Por se mover rapidamente entre as tramas, a narrativa da a
impressao de consideravel densidade e realismo” (THOMPSON,
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2003, p. 57, traducéo nossa). Essa é uma das razdes praticas para
o sucesso dos professional dramas, séries que se passam em gran-
des instituicées como hospitais, firmas de advocacia, delegacias
de policia e prisodes, pois a quantidade de situacdes que podem
ser criadas para serem enfrentadas pelos personagens principais
é basicamente ilimitada.

A estrutura de multiplas histérias caminhou em conjunto
com a crescente énfase na serialidade que as séries america-
nas passaram a ter. De um modo geral, o conteudo original da
maioria das primeiras sitcoms e séries dramaticas era com varios
episddios autocontidos por temporada. O resultado de qualquer
um deles ndo tinha efeito sobre outros, e nao fazia diferenca a
ordem com que eram exibidos. Em geral, os protagonistas das
sitcoms eram tipos de personagens que cometiam um tipo de
engano toda semana, aprendiam uma licdo, e prontamente a
esqueciam para entrar em confusdes novamente. Nos dramas
de uma hora, detetives resolviam casos toda semana, médicos
curavam pacientes e assim sucessivamente. Era como se os
personagens nao tivessem histéria ou memoria das coisas que
aconteciam no universo ficcional. Contudo, a sutileza estd nos
objetivos da construcdo narrativa: eram os espectadores que
nao precisavam usar as habilidades da memoria para acompa-
nhar seus programas preferidos.

Todavia, séries do tipo de Hill Street Blues passaram a exigir
novas habilidades da audiéncia. O acompanhamento dos epi-
sodios na ordem certa passou a entregar como recompensa a
experiéncia muito mais profunda de acompanhar a evolucao de
um protagonista ou de um conjunto cativante de personagens.
Os fios narrativos que continuam de uma temporada a outra, os
assim chamados arcos, expéem uma fonte de potencial comple-
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xidade em um formato relativamente simples: “O arco é para a
personagem o que a trama € para a histéria. De forma levemen-
te diferente, o arco é a trama nos termos da personagem. Um
arco ¢ a jornada de uma personagem de A para B, C e D para E”
(NEWMAN, 2006, p. 23, traducao nossa). Embora cada episédio,
temporada ou a prépria série como um todo tenham suas pré-
prias formas e unidade, cada histéria de um personagem pode
ser individualizada, e, por assim dizer, espacializada como um
arco sobreposto a todos esses elementos, e também diante de
todos os outros arcos.

Como essas indicacoes sugerem, os arcos de temporada exi-
gem que os escritores planejem a estrutura do enredo tanto
do episddio individual quanto das histérias que seguirdo em
andamento. Cabe recordar que uma das restricoes enfrentadas
no mercado televisivo norte-americano é o préprio tamanho da
temporada. Por isso, além dos tradicionais ganchos orientados
a ligar um episédio ao outro, existem questdes pendentes que
persistem, semana apds semana, para que o suspense seja man-
tido. Alguns arcos sdo resolvidos dentro da propria temporada
em andamento, outros na seguinte, e alguns podem encontrar
resolucao apenas no final da série.

Outra restricao de forma que influi na construcao dos epi-
sodios e dos arcos é a organizacao da temporada em segmentos
definidos. Sdo cinco no total: a fall premieres (setembro-outubro),
quando a série estreia e a fall sweeps (novembro); em seguida,
acontece a primeira pausa dos episédios inéditos, nas festas de
final de ano (dezembro-janeiro); apds tem-se a winter sweeps (fe-
vereiro), que é o retorno das exibicoes inéditas e, posteriormente,
outro periodo de retransmissées (marco-abril); finalmente, ocor-
re a spring sweeps/seasons finale (maio) que encerra a temporada.
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As emissoras guardam seus novos episddios para os chamados
sweep periods por causa da medicio dos indices de audiéncia,
que acontece especificamente nesses meses; os canais também
evitam retransmissdes no comeco das temporadas, estimando
que episddios inéditos alavancarao o interesse na série. Isso da
as emissoras ao menos oito semanas para comecar a temporada
e outras oito durante fevereiro e maio (winter e spring sweeps)
para a desenvolverem, num total de 16 episédios. Os demais sao
transmitidos em dezembro, janeiro, marco ou abril.

Essa segmentacdo implica de forma clara na formatacio da
narrativa seriada. As temporadas tém episédios marcantes pro-
ximos dos periodos de interrupcao, para que haja a necessidade
de voltar a série. Alguns programas possuem arcos definidos
que se estendem por toda a temporada, mas a demanda de trés
intervalos de tempo separados, marcados pelos sweep periods,
fazem com que os arcos sejam mais facilmente construidos
em blocos de seis ou oito episédios. Assim podemos pensar na
temporada, da mesma forma como se indicou com os episdédios,
como também tendo seus atos; aqui, no caso, trés, em vista das
caracteristicas da programacao.

Com um calendario definido, o time de escritores frequen-
temente precisa modelar o episédio individual e a temporada.
Além disso, precisa estar preparado tanto para uma duracao
indefinida quanto para um cancelamento abrupto da série.
Trabalhar com essa espécie de conciliacio de niveis narrativos,
em ritmos diferentes, é uma das caracteristicas distintivas que
o storytelling passou a ter na televisdo. A chegada da era digital,
que distribuiu multiplas telas para os espectadores, chancelou e
reforcou essa caracteristica, uma vez que os varios arcos concilia-
dos se ajustam muito melhor ao comportamento ativo e inquieto
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do espectador contemporaneo. A complexificacdo atende ao seu
anseio de estar sempre em movimento, iniciando e terminando
experiéncias narrativas, e ndo raro voltando para rever as séries
que mais estimam.

Consideracoes finais

Ha uma rigorosa unidade formal na televisao. A complexifica-
cdo dos niveis narrativos cria uma situacao em que os episédios
sempre deixam linhas de enredo abertas, mas raramente em de-
trimento da resolucio e coeréncia narrativas. Os problemas da
trama que ficam sem respostas no decorrer da temporada quase
nunca afetam a clareza da narrativa. Assim, as séries tendem a
assimilar o modelo narrativo classico do cinema em seus prin-
cipios gerais mais importantes, sobretudo no que diz respeito a
comunicacdo com o espectador.

As séries com multiplas linhas de enredo trabalham as tramas
de forma diferente em relacao a programas mais convencionais.
A histéria pertencente ao episédio autocontido, que se encerrara
ao final do mesmo, se desenvolve em um ritmo mais rapido. As
acoes ligadas aos arcos prosseguem em ritmo mais lento, com as
tramas de longo prazo adicionando apenas um pouco de infor-
macao a cada vez que vém a tona. Desta maneira, os roteiristas
precisam calcular nido apenas como se mover entre as linhas de
enredo, mas também quanto material causal distribuir entre os
episoddios para que cada um cumpra sua funcdo no todo.

Dada a natureza dispersiva do espectador contemporaneo,
é muito provavel que a qualquer momento uma série possa ga-
nhar novos admiradores. O roteirista, portanto, deve presumir
que os recém-chegados precisardo de informacdes sobre eventos
passados, enquanto os fas mais antigos ja estdo intimamente
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inteirados com o programa. E certo que os filmes também traba-
lham essas repeticoes, quando sempre reiteram as pistas e pon-
tos mais importantes para que a plateia ndo perca o desenvolvi-
mento do enredo. Thompson argumenta que o mesmo desafio se
apresentou aos autores de TV: “Na maioria dos casos, a narrativa
ird incluir o que eu chamo de ‘exposicao dispersa, um tipo de
redundancia que parece especifico a televisido” (THOMPSON,
2003, p. 65, traducdo nossa). A televisdo precisa ser ainda mais
redundante que o cinema. Recapitular é um atributo ubiquo da
TV em basicamente todos os géneros de programacao.

Seguir uma narrativa é acumular informacoes. A cada cena,
novos elementos sdo apresentados, causando surpresa, interesse
e emocao, sempre com o objetivo de manter o publico grudado
na tela. Em adicdo a isso, também estio presentes algumas in-
formacoes velhas, material expositivo que a audiéncia regular ja
conhece. Nas narrativas seriadas, isso € particularmente impor-
tante devido a grande quantidade de dados que existem no uni-
verso criado por uma série, que sao o pano de fundo para novos
desenvolvimentos.

A “exposicido dispersa” retrata o modo como os roteiristas tra-
balham a necessidade de redundancia como funcao dramatica, a
fim de evitarem as armadilhas que esse artificio traz. A recapitu-
lacdo ndo deve chamar atencio para si mesma como recapitula-
cdo, mas sim dizer a mesma coisa em outras palavras. Os escritores
devem lidar com essa exigéncia sem irritarem a audiéncia e, de
fato, “esta norma parece ter o efeito oposto, incitando a audiéncia
em direcao a tela. Geralmente, essa redundancia é alcancada com
notavel elegancia e economia sem a aparéncia de uma exposicao
desajeitada” (NEWMAN, 2006, p. 19, traducio nossa). Um dos
exemplos que ilustram essa afirmacao sio os didlogos. Posicionar

51
ANZN



as personagens em uma discussdo € uma 6tima desculpa para
eles se referirem as linhas de enredo em andamento, ou seja, é
uma forma de repetir uma grande quantidade de informacao
sem entediar o espectador.

Constrangida por imperativos comerciais a sempre captar a
atencio de um espectador que tende a se dispersar, a redundan-
cia na televisdo mira a maximizacio da acessibilidade. Mas nao
se trata apenas de manter a narrativa inteligivel, como no cine-
ma. Os espectadores mais fiéis se sentem gratificados ao serem
lembrados sobre quem sio as personagens, o que fazem, porque o
fazem e o que esta em jogo na histéria. O interesse e engajamento
podem ser acentuados quando a narrativa torna seus mais im-
portantes elementos claros e relevantes, reivindicando a atencao
do espectador para a sua forma narrativa.

Tanto nas narrativas seriadas contemporaneas como no mo-
delo narrativo classico que prosperou em Hollywood, as mecani-
cas da narracio exigem que o espectador esteja apto a compre-
ender e construir a histéria com facilidade, numa experiéncia
que sempre tera em vista, entre outras coisas, o entretenimento.
Mesmo a complexificacdo das narrativas seriadas ndo elimina
esse principio, que talvez seja a forca motriz da experiéncia do
publico com as histérias contadas em imagens e sons. Nesse
sentido, embora a época de ouro das narrativas de Hollywood
tenha sido superada ha algumas décadas, ha mais semelhancas
entre o cinema e as formas seriadas de narracdo do que supomos
a primeira vista.
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Informacao e Comunicacao: gestao que expande
para o campo museologico

Arnaldo Alves Ferreira Junior
Leticia Segurado Cortes
Marina Roriz Rizzo Lousa da Cunha

Vivemos um momento denominado de Sociedade da Infor-
macao e do Conhecimento, envolto em “uma revolucio tecnolo-
gica centrada no processamento de informacéo, na geracdo do
conhecimento e nas tecnologias da informacao” (BURCH, 2005,
s.p.). Neste tempo, temos ndo maquinas inteligentes, mas seres
humanos, que por meio de redes (CASTELLS, 2003), combinam
sua inteligéncia, conhecimento e criatividade para gerarem
avancos na criacio de riqueza e desenvolvimento social (AMA-
RAL, 2008).

O conceito de sociedade da informacdo des-
taca-se como paradigma de andlise da sociedade
contemporanea, capaz de identificar a tecnologia
e a informacao como agentes constituintes tanto
do processo de producdo quanto das relacoes so-
ciais. Assim sendo, a sociedade informacional se-
ria uma forma especifica de organizacao social em
que a geragao, o processamento e a transformacao
de informacodes se tornam fonte fundamental da
sociabilidade (CESAR, 2007, p. 37).



Neste modelo social, a informacao® gerando acio (conheci-
mento) constitui o mais importante recurso de agregacao de va-
lor. Nele, a informacao é considerada necessidade primaria, seu
uso é intenso e esta presente em diversas atividades seja na vida
individual, seja na prépria sociedade (BORGES, 2011).

Para além destas caracteristicas, a Sociedade da Informacao
e do Conhecimento estd baseada no uso compartilhado de re-
cursos, na construcao coletiva do conhecimento, na interacao
livre de restricdes de espaco e tempo e na valorizacao do direito
a informacdo, bem como o desenvolvimento exponencial das
relacoes sociais, culturais, mercantis e politicas, pelas potencia-
lidades de comunicacio proporcionadas pelo uso das tecnologias
de informacao e comunicacio, atuando diretamente em aspectos
importantes da sociedade e com capacidade para desenvolvi-
mento do exercicio da cidadania, através das trocas simbdlicas.

Nesta sociedade, a luta travada se da contra o tempo: a forma
como uma ampla gama de informacodes é gerenciada, em pouco
tempo, para que nao se torne obsoleta. Ao mesmo tempo, é ne-
cessario dar-lhe alta visibilidade e forte presenca social, para que
nao perca interatividade e valor agregado.

Assim, temos a emergéncia ndo de um setor da economia, mas
na visio de Pereira e Herschmann (2002, p.33), de uma “nova
economia imaterial”, marcada pela busca da inovacio constan-
te e pela intensa utilizacdo da informacido e do conhecimento.

1 Para Capurro e Hjgrland (2007), existem muitos conceitos de informacao e eles estio inseridos em
estruturas com variados graus de nitidez. A distincdo mais importante é aquela entre informagao
como uma coisa ou objeto e a informa¢do como um conceito subjetivo ou informacdo como signo,
isto é, como dependente da interpretacdo de um agente cognitivo. Os autores acreditam que, de
um lado, o significado atribuido a informacéo est4 vinculado aos contextos social e cultural, e de
outro, todos os tipos de sistemas de informacéo tém politicas e objetivos mais ou menos explicitos.
E, portanto, o que podemos considerar como informacao deveria também ser um reflexo da funcao
social do sistema de informagio, em contextos sociais, culturais e tecnoldgicos de producio de
significado por agentes cognitivos.
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Nesta nova economia, o capital intelectual (STEWART, 1998) tor-
na-se essencial, e cabe as organizacdes construirem uma equipe
de profissionais que as capacite a operar, sistematizar e aplicar,
produtivamente, de forma inovadora, os fluxos de sentido e in-
formacao. Fazem isso integrando duas areas distintas: informa-
cdo e comunicacao. Ambas estdo intrinsicamente ligadas, sendo
a primeira matéria-prima da segunda. “A comunicacio nio ocor-
rerd a menos que alguém adquira e consuma alguma informacao
a respeito de si mesmo e do seu ambiente. Logo, a informacao é
basica para todas as funcdes aplicadas da comunicacido” (AMA-
RAL, 2008, p. 54). A comunicacdo € o processo, 0 mecanismo,
a acao, enquanto a informacao é a matéria, o produto que sera
comunicado. O papel da comunicacio € transmitir informacao
(LE COADIC, 1996).

Nesta conjuntura, a valorizacdo da informacao da, aos proces-
sos de comunicacdo, um lugar estratégico.

Em outras palavras, o processo de valorizacdo
da informacao tem forte impacto na maneira de
a sociedade se organizar e produzir. Vivemos em
uma sociedade que, crescentemente, se organiza
em rede e na qual o conhecimento e a informacao
desempenham um papel estratégico, sendo chave
para a producdo constante de inovacao, condicao
béasica para o sucesso das organizacdes (PEREIRA;
HERSCHMANN, 2002, p. 38).

A comunicacio, principalmente aquela permeada por redes
digitais, redesenha novas formas de sociabilidades, fluidas e
interativas, em que instituicées, empresas e sociedade civil sdo
chamadas a interacdo e a continua reinvencao de suas fronteiras
e significados. “As formulas da sociedade de massa, baseadas na
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distincao identitaria entre o emissor e o receptor, entre empresa
e consumidor, instituicdes e cidaddos, nio conseguem mais ex-
plicar a complexidade das interacdes sociais contemporaneas”
(CESAR, 2007, p. 31). As relacdes se deslocam para metageogra-
fias e metaespacos midiaticos, alterando o significado e as pra-
ticas de atuacao de atores sociais, sejam eles individuos, grupos,
classes, instituicdes ou empresas. “A tecnologia, como interface e
interatividade, deixa de ser extensao dos sentidos para se tornar
interna e socialmente habitavel” (CESAR, 2007, p. 37).

Neste contexto de divulgacdo em tempo real de uma quanti-
dade infinita de informacoes acessiveis a todos, de circulacao ins-
tantanea de informacoes mediante formas de comunicacdo que
eliminam, pela primeira vez na histdria, a separacio entre emis-
sor e receptor, espalham-se ao redor do globo, novas formas de
interacao entre individuos e novos tipos de sociabilidades. Nele,
os diferentes setores e grupos, instituicbes e empresas passam a
se sobrepor e a se reinventar por meio da continua interacdo edo
incessante acesso aos fluxos informativos, num social dinamico
e em continuo devir. Um social hibrido, que expressa uma so-
ciedade interativa e que tem no aspecto dindmico, nas simbioses
tecnoldgicas e na hibridacao, alguns dos seus elementos princi-
pais, e que colhe um novo tipo de acdo social, desenvolvida na
integracio e na negociacio entre o social e as informacodes, entre
sujeitos e tecnologias informativas.

Diante de tal contexto, tanto instituicées da atualidade, como
aquelas de sucesso no passado, precisarao se reinventar, para se
adequarem a esta realidade. Neste movimento de adequacao,
passarao, muitas vezes, por processos que Canclini (2008, p. XIX)
denomina de hibridacio, isto €, “processos socioculturais nos
quais estruturas ou praticas discretas, que existiam de forma se-
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parada, se combinam para gerar novas estruturas, objetos e prati-
cas”. Na visdo do autor supracitado, estruturas ou praticas sociais
discretas, antes distintas, gerardo novas estruturas e praticas,
algumas vezes de modo nao planejado, outras como resultado
imprevisto de processos migratérios, turisticos e de intercambio
econdmico ou comunicacional, designando misturas intercul-
turais propriamente modernas. Trata-se de uma reconversio
de “um patriménio (...) para reinseri-lo em novas condicdes de
producéo e mercado” (CANCLINI, 2008, p. XXII).

Dentre estes casos, podemos citar os museus. A instituicdo
museoldgica € um invento nascido do entusiasmo das elites
letradas do século XVIII. Criado, inicialmente, com a missao
planejada de ser repositério de conhecimento, visando educar
as massas e refinar seus costumes, com o intuito de melhorar a
sociedade e garantir a preservacao da cultura de elite, o museu
chega ao século XXI de maneira hibrida, estruturando-se, em
muitos casos, como um meio de comunicacio de massa, local em
que as praticas culturais passam a obedecer a légica do mercado
e da economia globalizada, e ambiente em que a informacéio e
o conhecimento ali depositados precisardo se adequar a um
contexto em que a adocao de novas tecnologias de informacao e
comunicacio (TICS) tornou-se imperativa.

Neste contexto, espera-se que museus ndao mais sejam vistos
como locaisem que a elite aprecie seu patrimoénio. A ordem é ade-
mocratizacao do espaco museolégico. Para tanto, muitos museus
tém mergulhado na relacdo com o sistema de comunicacdo, com
a profissionalizacdo dos técnicos e profissionais atuantes e com
novas possibilidades de olhar o proprio espaco como ambiente
de aprendizagem e ndo como algo distante a ser venerado. Neste
sentido, os espacos museolégicos passam a organizar atividades
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diversas, dinamizando-o com palestras, debates, filmes, cursos,
indo além de suas fronteiras fisicas e incorporando a nocao de
museu como instrumento de desenvolvimento. Neste ponto de
vista, entende-se que o papel do museu é ser uma instituicdo a
servico da sociedade da qual é parte integrante, j4 que possuem
nele mesmo os elementos para auxiliar a formacado da consci-
éncia das comunidades. Assim, muitos museus se tornam mais
acessiveis ao publico, menos rigidos e obscuros aos dogmas, ritos
e funcoes, impulsionando uma nova geracao de instituicoes.

Para que esse movimento se concretize, muitos museus con-
temporaneos sio convidados a ingressar em uma era em que o
fazer museoldgico vai gradativamente se tornando um encontro
coletivo, um espaco reluzente, cada vez mais chamativo e moder-
no. Marcas sio agregadas ao valor das obras. Eventos aparecem
como a fonte mais rica de valor agregado da cultura. No ambito
dos museus, essa submissao é sentida pela busca constante por
grandes audiéncias para as exibicoes. Também se observa a ro-
tatividade das colecbes expostas e o uso de artistas de renome,
como chamarizes, como garotos-propaganda das campanhas
publicitarias. Museus, assim, parecem ter se tornado meios de
comunicacdo de massa, como acredita Huyssen (1995). E nesse
sentido, ganham visuais diversos, procurando se adequar as ex-
pectativas flutuantes da audiéncia.

Dessa forma, articula-se um aspecto que parece nio mais se
adequar ao cendrio museoldgico contemporaneo: o de museus
como locais de exclusao, “as temple for the muses”, instalando-se
no seu lugar um “hybrid space, somewhere between public fair
and department store” (HUYSSEN, 1995, p. 15). Santos (2014, p. 62)
complementa esse entendimento ao considerar que os museus
passaram “de lugar de preservacio da cultura de elite, (...) a ser
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um meio de comunicacido de massa, atendendo as expectativas
de um publico avido por novas experiéncias” como Black (2012,
p.17) corrobora. Para ele, “if museums do not chance to respond
flexibly and rapidly to changing public demand, that public will go
elsewhere. (...) There has been a transformational shift in public
attitudes, expectations and behavior”.

Para evitar que o publico dos museus migre para um outro
lugar qualquer, as instituicdées museolégicas sdo forcadas a en-
contrarem subsidios para administrar “two critical issues: pres-
sure on museums to attract new audiences in a competitive leisure
industry and questions about the future of the physical museum
in a time of rapid social chance” (SUCHY, 2004, p. 15). Na visdo de
Black (2012), € uma situacdo muito semelhante aquela que tém
passado os veiculos de comunicacio de massa tradicionais como
televisao, jornais, além de mercados especificos como a industria
da musica e livrarias. Todos estio se adaptando a realidade trazi-
da pela proliferacdo da internet e seu impacto sobre o comporta-
mento das audiéncias.

Situacdes como esta exigem dos museus uma mudanca ad-
ministrativa em relacdo a forma como os gestores conduzem
suas instituicées. Por anos criticos, tém-se cobrado que estes
atuem mais como gestores de negocio, melhorando suas acdes de
marketing, inovando e desenvolvendo uma identidade de marca
mais forte. Como consequéncia, muitos museus tém caminhado
para um modelo gerencial diferente de tudo o que ja se presen-
ciou até entdo. Nao é mais possivel aos profissionais e diretores
destas instituicoes trabalharem em suas colecoes e projetos de
pesquisa como “scholar-curators” (BOYLAN, 2006, p. 46). Esta é
uma fase superada. Diretores de instituicoes museoldgicas, por
exemplo, estdo vendo-se obrigados a expandir, a adaptar e a
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mudar suas habilidades gerenciais de um “microworld of the mu-
seum in the macroworld of global markets” (SUCHY, 2004, p. 16).
Isto inclui tornar as gestdes mais comerciais, mais empresariais
e melhor capacitadas para lidar com orcamentos, além de abrir
espaco para que especialistas de outras areas ligadas a area de
negocios, como gestdo financeira, de recursos humanos, de locais
e seguranca, marketing, comunicacido e informacao, captacido
de recursos e desenvolvimento de membership sejam cada vez
mais considerados no ambiente museoldgico, e ndo mais apenas
curadores, educadores e especialistas em exibicdo. Além disso,
ha uma maior exigéncia por métricas e pelo impacto efetivo.

Na tentativa de se ajustarem ao contexto contemporaneo
e suas demandas, esforcos tém sido feitos. Uma das areas-base
tem sido a informacdo/comunicacido (ja contextualizadas an-
teriormente). No ambito da informacao, por exemplo, uma das
maneiras que vem sendo proposta € a busca por ferramentas
de anadlise de dados (big data), que permitem aos museus in-
crementarem suas praticas e tornarem suas operacdes de food
service, sales, pricing, marketing campaigns, retail, development
and exhibit design (AMERICAN ASSOCIATION OF MUSEUMS,
2014) mais eficientes.

Outra tentativa de ajustamento ao contexto contemporaneo
é a aproximacao cada vez maior dos museus das tecnologias de
comunicacdo e informacao que permitam maior aproximacao
com o open culture movement (AMERICAN ASSOCIATION OF
MUSEUMS, 2014). Dados que antes eram restritos e fechados,
hoje sao estimulados a serem abertos! Além da abertura dos da-
dos, vive-se uma era de conexoes, andlise e destinacio da infor-
macao para uma variedade de objetivos e metas.
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The open culture movement in all its permuta-
tions—open source, open software, open govern-
ment—calls for a fundamental cultural shift from
the assumption that information should be tightly
controlled to the presumption that content should
be made available to everybody, absent a compelling
reason to keep it locked up. Open content licensing
and Creative Commons copyrights encourage peo-
ple to reuse, remix and redistribute material. Open
source software invites programmers to mess with
the underlying code. And the open data movement
isracing to get information out in the world, where it
can do some good (AMERICAN ASSOCIATION OF
MUSEUMS, 2015, p. 10).

Em termos museolégicos, este movimento exige, dos museus,
a criacao de infraestruturas digitais, que permitam o comparti-
lhamento de informacoes, e as torna tao importantes quanto a
criacio de galerias de exibicdo e instalacées de armazenamento,
pois permitem o acesso a colecOes as vezes inacessiveis ao gran-
de publico e gera a abertura de autoridade.

Para além desses dois aspectos, as novas tecnologias de co-
municacao e informacio vém exercendo impacto sobre o fazer
museologico e exigem um plano de implementacéo e gestao. “The
impact of new media has gone beyond the economic to transform
how we live our daily lives” (BLACK, 2012, p.12). As relacbes sociais
mediadas por ferramentas de informacido e comunicacio tém
afetado a natureza e o comportamento da sociedade ocidental, a
partir das diferentes formas e meios de comunicacao disponiveis.
O lugar fisico perde seu poder de atracdo e sio criados outros ca-

nais de “encontro”. “We require new skills to play an active role in
contemporary life” (BLACK, 2012, p. 12).
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Para além do acesso facilitado, as novas tecnologias de comu-
nicacao e informacao quando utilizadas em museus, podem alte-
rar gradualmente o que se espera de uma experiéncia cultural.
Estas tecnologias afetam diretamente os tipos de suporte do ob-
jeto, a conservacao, a necessidade de digitalizacdo dos acervos e
sua divulgacao, pressionando as instituicdées museoldgicas a ope-
rarem em trés esferas, que a cada dia mais tém crescido juntas: a
estrutura fisica, a internet e a mobile. “Together, they provide us
with opportunities undreamt of by our predecessor to share our
collections, enthusiasm and expertise with the world, and to worl
with our publics for the benefit of all” (BLACK, 2012, p.17). Estas
ferramentas também permitem estabelecer a conexao entre
pessoas e a instituicdo, de modo que se possa “play a unique role
in our communities” (SUCHY, 2004, p.55).

Outras ferramentas que também tém sido utilizadas para este
propoésito, em exposicoes, sdo o uso de tecnologias como realidade
aumentada, werable techs, 3D printing e internet das coisas (IoT).
Essas tecnologias tém permitido intensificar as experiéncias mu-
seologicas, proporcionando a possibilidade de capturar impres-
sOes sensoriais, edita-las e apresenta-las junto com experiéncias
culturais tradicionais. “As the technology for capturing and (re)
combining sensory experiences becomes more common and more
effective, people may become less interested in traditional experi-
ences that appeal primarily to one sense at a time” (AMERICAN
ASSOCIATION OF MUSEUMS, 2014, p.16). Boa parte dessa tec-
nologia tem sido utilizada para gerar experiéncias cada vez mais
personalizadas. Desta forma, frequentadores de museus, acostu-
mados a esta visdo de mercado, podem esperar que os produtos,
a comunicacio e as experiéncias museoldgicas também se desen-
volvam de acordo com seus interesses e necessidades.
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Na sociedade, isso impacta criando nichos de mercado e, tam-
bém, possibilitando a criacio de comunidades homogéneas, a par-
tir dasredes sociais, dos feeds de noticias personalizadas e motores
de busca. “People are becoming accustomed to personalized service
from public institutions as well as commercial companies, giving
rise to some creative responses” (AMERICAN ASSOCIATION OF
MUSEUMS, 2015, p. 30). No entanto, a personalizacido requer um
banco de informacoes e seu gerenciamento, que ja é um desafio
para museus individual e coletivamente, “many museums are just
beginning to collect even basic data on how individual users interact
with the organization” (AMERICAN ASSOCIATION OF MUSE-
UMS, 2015, p.30). Por outro lado, a possibilidade de gerar experi-
éncias tio direcionadas impacta diretamente nos programas de
fidelidade. A tecnologia permite “restructure membership pro-
grams to create relationships that respond to individual preferences
or learn how to assign users to groups that reflect their behavior
and preference and offer each group a meaningful set of rewards”
(AMERICAN ASSOCIATION OF MUSEUMS, 2015, p. 30).

Asacoes citadas acima demonstram iniciativas de instituicoes
museoldgicas que estio a se repensar criativamente, buscando
se adequar a realidade exigida pela Sociedade da Informacao e
do Conhecimento, ao mesmo tempo em que estabelecem ins-
trumentos capazes de mostrar aos publicos como podem expe-
rimentar e gostar do fazer museoldgico, sem necessariamente
haver uma pretensa universalidade ou uniformidade.

Neste sentido, o modelo tradicional, classico, de museu vem,
na visido de Gob (2010), dando espaco para uma nova vertente
que coloca o publico, a audiéncia, no centro do processo e que,
paralelo a missido de conservar, exibir e estudar, passa a ganhar
vida na sociedade a partir de uma quarta funcao: orquestracao
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e estimulacao, visando atrair o publico a se interessar pelas ati-
vidades do museu, em vista de ajuda-los a ganhar o maximo em
termos de prazer, construcio de si mesmo e da cultura. Como
expde Gob (2010 apud MOREL, 2011, sp): “it is one thing to open
the doors, it is quite another to make the museum really accessible.
And there the museum has always had progress to make. And it
still has today”.

Diante do quadro descrito, é notoria a necessidade da gestdo da
informacdo e da comunicacado nas instituicées de cunho museolégi-
co, uma vez que esta gestdo assume carater especial: sdo areas que
ganham visibilidade estratégica dentro das organizacoes e po-
dem ajuda-las a superarem suas proprias contradicoes intrinse-
cas, ao mesmo tempo em que estimulam o acesso a cidadania. “A
comunicacdo, por meio de seus variados processos, que incluem
canais de expressdo e o intercAmbio de informacées e saberes,
bem como os mecanismos de relacionamento entre pessoas,
publicos e instituicoes, desempenha papel central na construcao
da cidadania?’ (PERUZZO, 2007, p. 45), indo além do progresso
econdmico e se baseando na participacio ativa das pessoas na
sociedade, na fruicdo dos bens, no fazer politico. Informacao e
comunicacdo sio areas capazes de ajudar as organizacoes e, tam-
bém, os museus a reverem sua posicao na industrializacdo e na
democratizacdo da cultura, para “reinseri-lo em novas condicoes
de producéio e mercado” (CANCLINI, 2008, p. XXII).

Nesta perspectiva, especificamente a informacao e a comu-
nicacdo museolégicas podem ser conduzidas a um caminho em
que estas instituicoes deixem de se caracterizar como um bastido

2 Na visdo de Peruzzo (2007), cidadania é o desenvolvimento social com igualdade. Entende-se que
a riqueza socialmente produzida, sejam elas descobertas cientificas e tecnolégicas, artes, educacao,
lazer e todas as demais benesses geradas pelo processo histérico deveriam ser desfrutadas com
igualdade e liberdade, por todos, para a realizacdo plena da cidadania.
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de alta cultura para se tornar o que Huyssen (1995, p. 18) consi-
dera “the new kingpin of the culture industry”. Seu uso pode ser
repensado em beneficio da cidadania, uma comunicacao para a
mudanca social, uma “comunicacio para a cidadania” (PERUZZO,
2007, p. 51). “Os museus, como meios de comunicacido de massa,
podem desempenhar um papel significativo na democratizacao
da cultura e na mudanca do conceito de cultura” (CANCLINI,
2008, p. 169).

O campo da informacao e da comunicacao, assim, estabelece-
-se como locus estratégico das operacdes que articulam sentidos,
tornando-se um espaco ou territério de importancia crucial, uma
vez que seus produtos e servicos contribuem diretamente para a
circulacido da informacao e do conhecimento.

Os fazeres organizacionais sdo alicercados por
informacdo, conhecimento e tecnologias de infor-
macao e comunicacio (TICs), cuja imbricacdo tem
transformado os ambientes organizacionais signi-
ficativamente. Diferentes areas do conhecimento
se debrucam em modelos, métodos, técnicas,
instrumentos e ferramentas que melhorem esses
fazeres, com o objetivo de dinamizar as acdes
econdmicas, comerciais, politicas, sociais etc., de
modo a propiciar a permanéncia da organizacao
no mercado em que atuam. Portanto, a informa-
cdo e o conhecimento passam a ser elementos-
-chave, cujas problematicas afetam sobremaneira
a atuacdo organizacional (VALENTIM, 2008, p. 3).

No entanto, para que os frutos de uma gestiao plena possam
ser colhidos, no contexto contemporaneo, é preciso rever a for-
ma como a informacao e a comunicacado nas diversas instituicoes
sdo tratadas, especificamente nos museus.
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Um dos primeiros aspectos que precisa ser observado é a
andlise aprofundada do uso e da forma como a informacao e
a comunicacido sdo utilizadas nestes locais, bem como o papel
por elas ali desempenhados. Mais do que mapear produtos de
informacdo e comunicacéo, faz-se necessario considerar e com-
preender como se estabelece a “logistica do sentido” (PEREIRA;
HERSCHMANN, 2002) - nas instituicbes, isto é, entender a
natureza, a distribuicao e as formas de circulacio de fluxos de
sentido em determinado ambiente ou contexto, tanto aqueles
formais, quanto informais, além de experiéncias de co-produ-
cao, de producio coletiva e/ou em rede ou outros modelos que
possam existir. Trata-se de “obter um diagnostico das necessi-
dades informacionais; mapear os fluxos (...) de informacdo nos
varios setores da organizacdo” (VALENTIM, 2004, p.1), tanto o
que esta sistematizado, formalizado, explicitado em qualquer
tipo de suporte (eletronico, digital, papel etc.), quanto aqueles
que se encontram relacionados aos fluxos informais do ambien-
te organizacional, ou seja, 0 que ndo esta explicitado, formali-
zado, sistematizado (cultura, comunicacido, comportamento,
aprendizagem, valores, praticas etc.) (VALENTIM, 2008). Este
tipo de andlise permite conhecer a situacdo da informacao e da
comunicacao de uma instituicao, favorecendo a construcao de
estratégias mais eficientes, que sejam capazes de operacionali-
zarem e potencializarem a producéo e as trocas de informacoes
e conhecimento e garantir maior acesso a cidadania.

Para além da dimensao da logistica do sentido, a contempo-
raneidade exige que a gestdo da informacdo e da comunicacao
substitua a perspectiva linear e instrumental pelos qual sempre
foram tratados, por uma visdo mais complexa e abrangente, isto
é, uma proposta em que tanto a informacdo quanto a comunica-
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cdo organizacional sejam percebidas como instrumentos amplos
e holisticos, dimensionados a partir de uma visiao organizacional
integrada (KUNSCH, 2003), em que a informacao e a comunicacido
institucional, mercadolégica, interna e administrativa, estejam,
cada uma a sua maneira, direcionadas a objetivos e propésitos
especificos e complementares.

Isso envolve considera-las como um fenémeno inerente a
natureza das organizacdes e aos agrupamentos de pessoas que as
integram (KUNSCH, 2016). Dessa maneira, a informacao e a co-
municacio deixam de ter funcido meramente tatica, para serem
considerados elementos estratégicos, tendo como missao agregar
valor as organizacoes, ajudando as organizacdes a valorizarem
as pessoas, a cumprirem sua missao, atingindo objetivos globais,
contribuindo na fixacdo publica de seus valores e nas acoes para
atingir seu idedrio no contexto de uma visido de mundo, sob a
égide de principios éticos.

Nesta perspectiva, é preciso ainda destacar que as acdes infor-
macionais e comunicativas precisam ser guiadas por uma filoso-
fia e uma politica de informacdo e comunicacido integradas, que
considere para além dos interesses organizacionais, os da prépria
sociedade e as exigéncias desta e dos publicos com os quais a or-
ganizacao estd envolvida.

Para além do que estd sendo proposto, a informacao e a co-
municacdo precisam ser geridas a partir de quatro dimensoes
estruturais: instrumental, humana, cultural e estratégica. A pri-
meira delas, a dimensdo instrumental, caracteriza-se pela etapa
funcional e técnica, pela transmissdo de informacoes, € a ferra-
menta que torna possivel viabilizar os processos e permitir o ple-
no funcionamento de uma organizacao. Ja a dimensdao humana
refere-se ao fator humano, subijetivo, relacional e contextual,
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pilar fundamental para qualquer acdo comunicativa produtiva
duradoura. Nesta dimensao, considera-se que as organizacoes,
como fontes emissoras de informacao, ao se comunicarem com
seus publicos, ndo devem ter a ilusdo de que suas mensagens dis-
cursivas sdo sempre recebidas de maneira positiva ou automati-
camente respondidas e aceitas da forma como foram intenciona-
das. Pelo contrario. Cada individuo possui seu proprio universo
cognitivo e dara seu significado a mensagem. Para além disto, é
preciso contemplar os aspectos relacionais, a subjetividade pre-
sente na organizacio, os contextos e condicionamentos internos
e externos, bem como a complexidade que permeia o processo
informativo e comunicativo como um todo.

A terceira dimensao, cultural, refere-se as diferentes pers-
pectivas culturais que se integram no quadro funcional de uma
organizacao. Desta maneira, a informacao, e também a comuni-
cacao organizacional, ndo acontecem isoladas, tanto da cultura
organizacional, quanto do contexto multicultural. O ambiente
organizacional é uma realidade social vivenciada por pessoas
com culturas diversas, que necessitam ser consideradas e valo-
rizadas no fazer informacional e comunicativo diario. A dltima
dimensao, a estratégica, estd concentrada na eficicia dos resul-
tados que a informacdo e a comunicacdo podem trazer, como
elementos que agregam valor a organizacio e aos negocios. Esta
dimensao pode ser tratada a partir de uma visido mais conserva-
dora e racional, de um lado, e de outro, numa perspectiva mais
complexa que leva em conta as incertezas e busca novas alterna-
tivas para repensar a informacao e a comunicacao estratégica. A
primeira visdo esta relacionada a uma perspectiva mais racional
e classica, assemelha-se muito a instrumental. Esta relacionada
a visado pragmatica da informacio e da comunicacio e é conce-
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bida como um fator estratégico fundamental de resultados, bem
como instrumento indispensavel para o cumprimento de sua
missdo e visdo. Concentra-se no planejamento estratégico mais
tradicional, com suas politicas e planos.

Ja a segunda é encarada a partir da “nova teoria estratégica”
(NTE), proposta por Rafael Perez (2008), que acredita que a visido
tradicional privilegia o conflito e a competicado, ignora a incerte-
za, ndo considera o fator humano e cré em certezas e formulas,
nao dando a informacao e a comunicacao um aspecto dinamico,
uma andlise vigilante e permanente de ameacas e oportuni-
dades, que seja sensivel as oscilacoes dos ambientes internos e
externos e se adapte as novas realidades. Dessa forma, o autor
anteriormente citado propde que é preciso modificar o olhar e as
formas como a informacio e a comunicacio sdo desenvolvidas
no contexto organizacional, deixando de trata-las como ativida-
de final do processo de criacao e valor das organizacoes, apenas
como ferramentas, instrumentos de divulgacao das tarefas e re-
alizacoes das areas clientes (YANAZE; GARCON, 2014) para que
se transformem na matriz central da “Estratégia’”.

Para que isso ocorra, acredita Perez (2012), é necessario con-
siderar essas areas como conexdes e relacionamentos que nao
sdo lineares, mas sim, complexos e, portanto, objeto de todos na
organizacdo e ndo apenas de alguns.

.. la generacion conjunta de significados, ya
no es algo que el emissor hace a um receptor, sino
que pasa a ser algo que se hacen juntos, em um
enriquecimento reciproco (..) Ya no hablamos
de retdrica ni de persuasién y si hablamos de la
comunicacion como espacio de encuentro de la
heterogeneidade sociocultural, como sistema de
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articulacion de percepciones plurales desde el que
podemos dar nuevas configuraciones a nuestra
trama relacionaly como sistema participativo
para um desarrollo disefiado por todos los impli-
cados (PEREZ, 2012, s.p.).

A segunda propositura de Perez (2012) trata sobre a Informa-
cdo e a Comunicacao como Estratégia e ndo Informacao e Comu-
nicacao Estratégicas. Enquanto esta ultima corresponde a ma-
neira de gerenciar o poder da informacio e da comunicacdo nas
organizacoes, a primeira refere-se a arte de identificar, entender
e canalizar os diversos conflitos provenientes de uma interacao
social. Neste sentido, pensar a informacio e a comunicacao como
elementos das estratégias de gestao, no contexto atual, € um de-
safio que precisa ultrapassar as férmulas superadas, comprome-
tidas com a racionalidade instrumentalizada e o monopdlio da
verdade, para se alcancarem formas, que Cardoso (2006, p. 1126)
denomina de “colocar o ser humano em pauta, valorizando a
capacidade criadora do individuo, sem desprezar a subjetividade
e a afetividade, e vendo a organizacdo como resultado de um pro-
cesso dialégico com o meio ambiente”. Assim, a gestio da infor-
macao e comunicacao nao pode ser restrita a simples produciaode
instrumentos de informacado e comunicacao. Deve sim, assumir
um papel mais abrangente no que se refere a posicao social e ao
funcionamento da organizacado, compreendendo desde o clima
interno até suas relacées institucionais. Além disso, precisa estar
ligada a estratégia global da organizacao e ser compreendida nao
como complemento desta, mas sim, como componente essencial
na construcao de uma estratégia comum, tendo em vista que tais
processos e acoes siao formadores da identidade cultural e proje-
tam sua imagem para a sociedade (GENELQOT, 2001).
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Publiciarte: um encontro entre publicidade e
arte nas ruas de Goiania

Ana Rita Fernandes Vidica
Frederico da Silva Alencar
Leticia Segurado Cortes

Introducao

Ao serem colocadas nas ruas, as obras artisticas operam
de forma a inverter o significado dos locais que deixam de ter
apenas funcoes operatérias de passagem no ambiente urbano,
adquirindo possibilidades de contemplacdo e/ou contestacao,
além de proporem uma inversdo do préprio uso do cartaz pu-
blicitario e uma maneira prépria de se utilizar da arte contex-
tual (ARDENNE, 2002), vinculando-se também a arte relacional
(BOURRIAUD, 2009).

As obras artisticas que se utilizam da impressio em cartazes,
tipo lambe-lambe, ligam-se ao modo de publicizacdo da publici-
dade com o uso de cartazes, remontando a relacdo com a utiliza-
cdo deste formato na arte com as obras de Toulouse-Lautrec. Ao
olhar essas obras coloca-se a questio: “Quais relacées possiveis
entre publicidade e arte?”.



Este artigo! busca refletir sobre essas relaces através da dis-
cussdo da arte na cidade, das caracteristicas do cartaz publicitario
e um olhar sobre a obra “Irmaos Staden” de Oscar Fortunato? A
partir destas possiveis relacoes, cria-se o termo “publiciarte” que
seria o encontro entre a linguagem da publicidade e sua materia-
lidade com a intervencao artistica urbana, percebida através da
obra de Fortunato.

“Irmaos Staden™ é uma obra produzida de 2004 a 2011. Ela é
composta por cartazes lambe-lambe em que se anunciam carnes
exoticas do acougue dos Irmaos Staden, como asinha de morcego
aR$19,00 o quilo (Imagem 1), cujo lettering foi feito manualmente.

1 A proposta deste artigo surgiu a partir do Trabalho de Conclusido de Curso (TCC): “Publiciarte:
apropriagdes da publicidade pela arte na série “Irmaos Staden” de Oscar Fortunato” do discente
Frederico da Silva Alencar, orientado pela Professora Leticia Segurado Cortes e avaliado na banca
de defesa pela Profa. Ana Rita Vidica. Este artigo é fruto de uma revisdo conceitual do TCC e a
manutencdo do artista e da obra mapeados e estudados pelo discente.

2 Oscar Fortunato é um artista multimidia. Iniciou seu trabalho com serigrafia e producéo de fanzines.
Graduado em Artes Plasticas pela OxfordShire School of Arts - Londres - UK (1999-2003). Desde
2004 expde na Plus Galeria (GO) e faz intervencgées urbanas nas ruas da cidade de Goiania. Suas
principais intervenc¢des urbanas sdo: “Free Boi”, “Pessoas Soltas”, Eu sou o marginal Botafogo”, “Foda!”,
“Gercina Tropecou Aqui” ou Cora Coralina is Dead”?, além de “Irméos Staden’. Informacées sobre o
artista site: https://plusgaleria.com.br/br/33-oscar-fortunato, acesso em 15/11/2018.

3 O titulo da obra faz referéncia ao mercenario alemao Hans Staden do século XVI (1525-1576). Esteve
no Brasil por duas vezes e foi capturado pelos indios tupinambads, ficando preso por 9 meses. Escreveu
o livro “Histdria verdadeira e descricio” (Marburgo, 1557), onde relata o canibalismo praticado pelos
indios tupinambads.
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Imagem 1 - Fotografia do tapume com o lambe-lambe do
Acougue Irméios Staden (2011)

Autoria: acervo pessoal do artista Oscar Fortunato

Arte na Cidade

A obra “Irmios Staden” ganha as ruas da cidade de Goiania a
partir de 2011. A colocacido da arte nas ruas passa pelo questio-
namento “A arte devia ser encontrada dentro ou fora da galeria?”
Esta questao foi colocada com a acdo dos artistas Olivier Mosset,
Michel Parmentier e Niele Toroni. Eles organizaram uma de-
monstracdo no Salon de la Jeune Peinture de Paris, em 3 de janeiro
de 1967 e, no dia seguinte, tiraram as obras e colocaram uma
faixa com o texto “ndo estdo mais expondo” (WOOD, 2002, p. 57).

Em 1968, a obra de Daniel Buren “Affichage Sauvage” (Imagem
2), exposta neste salio, vai as ruas, invertendo a relacido usual en-
tre obra de arte e espaco de exibicio. Segundo Wood (2002, p. 57),
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a obra faz oposicdo a arte conceitual, ao negar o espaco da galeria
ou museu e também traz outras negacoes, do interesse formal,
do apelo estético, do contetildo emocional, transferindo a atencao
para o espaco em redor. A obra dele se torna o que seria central
na arte conceitual politizada, ou seja, a critica a instituicio de
arte, como instancia de poder.

Imagem 2 - Obra Affichage Sauvage na Estacdo de metré
Dauphin, em abril de 1968

Fonte: Wood (2002, p. 57)

Os posteres de listras azuis e brancas alternadas e verticais
(99x56,4cm)*, colados no espaco publico, especificamente no

4 Esses posteres ganharam o formato de exposicido na rua “18 Paris IV.70” com a colagem feita de
25 a 31 de marco de 1970, nas estacdes de metrds de Paris. A colagem foi efetuada pela empresa
de colagem Métrobus Publicité, durante a noite, e recolocada, na maioria das estagdes, em 1973,
com uma outra cor, a laranja. Apos as duas exposicdes, o trabalho foi destruido (http://catalogue.
danielburen.com/fr/oeuvres/1929.html, acesso em 26 de janeiro de 2014).
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canto superior direito de painéis publicitarios, reservados a
anuncios de espetaculos e entretenimento tinham como propos-
ta esgarcar os limites dos espacos institucionais da arte e como
uma maneira de Buren afirmar a sua crenca na inexisténcia de
uma autonomia da arte.

O artistas acredita que “acabou o isolamento da obra, € preciso
aceitar a heterogeneidade do conjunto” (BUREN, 1998, p. 74). Esse
pensamento se coaduna ao de Cristophe Domino¢, que expde que
essas obras ndo param de colocar a questdo de sua necessidade
derelacoes com o resto do mundo, ao contrario de sua autonomia
(DOMINO,1999, p. 89). Neste sentido, atuam a partir de um “saber
habitar o mundo” (ibid., p.13).

Esse “saber habitar o mundo” traz a reflexdo da obra de arte
fora dos espacos institucionais e em contato com um contexto
das ruas, o que Paul Ardenne (2002, p. 11), a exemplo da obra de
Buren, chama de “arte contextual’, quando a arte se encontra
em contexto. O autor entende como “um conjunto de formas de
expressdo artistica que difere da obra de arte no sentido tradicio-
nal”, que seria a arte de intervencio, a arte engajada de carater
ativista (happenings no espaco publico), arte investindo o espaco
urbano ou a paisagem (performances de rua, arte na paisagem
urbana). A arte contextual se constitui, portanto, como aquela
que tem como expressao algo que va além do quadro, da escultu-
ra ou da arte de museu.

Para este autor, o “contexto” designa um conjunto de circuns-
tancias em que se insere um fato. Uma arte dita “contextual” opta

5 Texto retirado do livro A force de descendre dans lua rue, l'art peut-il enfin y monter? Editions
Sens&Tonka: Paris, 1998, acessado na Bibliotéque Kandinsky no Centre Pompidou.

6 Na obra “A ciel ouvert” o autor faz um apanhado de obras que intervém no espaco (natural ou
urbano) desde os anos 1960, da Land Art a intervencdo urbana, propondo um percurso pelas obras
e suas expressoes artisticas.
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pelo colocar em relacio direta a obra e a realidade, sem interme-
diario. “A obra € insercdo no tecido do mundo concreto, confron-
tacdo com as condicées materiais” (ARDENNE, 2002, p. 12). Por
isso, o artista escolhe investir a realidade de uma maneira “atual’,
ou seja, a obra se realiza em “contexto real” de maneira paralela
as outras formas de arte mais tradicionais, misturando-se ou
mesmo utilizando signos publicos.

O seu principio se funda na realidade, que é perceptivel na
primeira frase do Manifesto “Arte como arte contextual”, pu-
blicado pelo artista polonés Jan Swidzinski, em 1976: “A Arte
contextual é exercida no campo das significacoes as quais se faz
contato com a realidade”.

Com isso, a primeira qualidade de uma arte contextual é a sua
relacdo com a realidade, ndo sob o modo da representacao (como
o artista realista), mas sob o modo da co-presenca, uma légica que
vé a obra de arte diretamente conectada a um sujeito relevante
da historia imediata. Desse modo, a ideia é que a arte contextual
tome como relacio a “realidade”, o interesse € a realidade, mais
que um conceito abstrato. Para Ardenne (2002, p. 16), “realidade
€ o que é atual, o que salta”.

Isso, além de ficarem visiveis algumas caracteristicas deste
movimento, como a ndo aplicabilidade ao campo estético, a di-
ferenciacio da arte tradicional e da conceitual, a relacdo com o
social, a arte como processo inacabado e em constante mudanca,
em contato com a atualidade. Richard Martel (1997, p.3) corrobo-

A

ra: a arte contextual prevé “a materializacido de uma intencio do

7 Esse manifesto foi publicado em francés na publicacdo “Art contextuel: 20 ans d’'art contextuel -
Jan Swidizinski”, coordenado por Richard Marthel, de 1997. O documento faz parte do acervo da
Bibliotheque Kandinsky, no Centre Georges-Pompidou, em Paris.
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artista em um contexto particular”, o que Swidizinski (1997, p. 4)8
chama de “simbiose da arte com o seu contexto”. Logo, a primazia
da arte contextual é o contexto.

O contexto designa, com isso, o conjunto de circunstancias
nas quais se insere um fato, que estao em situacao de interacao.
Uma arte contextual reagrupa todas as criacdes que se ancoram
nas circunstancias e se revelam preocupadas em “tecer com™ a
realidade. Para o artista, trata-se de “tecer com” o mundo que esta
no seu entorno.

Nessa perspectiva, para Ardenne (2002, p. 18), a arte contex-
tual sai do territério do idealismo?, vai na direcdo oposta da re-
presentacdo, emerge-se na ordem das coisas concretas, buscando
um didlogo com a propria realidade.

Nesse didlogo com a realidade e o uso do formato de um cartaz
utilizado em um acougue, escolhido a partir do mesmo tamanho
e colado nos espacos urbanos de Goiania se torna possivel ver a
relacio da obra “Irmaos Staden” com a arte contextual dos anos
1960-70.

Esta obra é criada para as ruas e se associa, anacronicamente,
a arte contextual, indo além do quadro da arte de museu, rela-
cionando-se com a realidade com a copresenca dos corpos dos
artistas nas ruas e também na materialidade do lambe-lambe.

8 Texto: As coisas como elas vao, publicado em 1997, ap6s 20 anos da escrita do manifesto. Acervo da
Bibliotéque Kandinsky, no Centre Georges-Pompidou, Paris.

9 Segundo a etimologia da palavra “contexto” ela vem de “tecer com a realidade”.

10 Paul Ardenne ressalta estes contrarios como ideal e real, a partir da contraposicdo de dois
movimentos artisticos na pintura, romantismo e realismo. De acordo com a perspectiva da histéria
da arte, a arte contextual vem do realismo, uma vez que pée em questionamento a figura do real -
férmula de Gustave Coubert (1861). O realismo é a negacdo do ideal romantico, uma vez que ha a
preocupacao de fazer uma arte viva, no sentido de fazer o meio-ambiente favoravel a um “colocar
em arte”, o mundo como atelier. O realismo se preocupa com a materialidade do mundo (os sujeitos
cotidianos, a banalidade, o trabalho, a condicdo humana) - mas fica no nivel da representacio.
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Além disso, a obra se propde a “tecer com” o mundo que esta
no entorno. Essa proposta de relacdo com o entorno esta asso-
ciada a sua materialidade, pois, ao utilizar o lambe-lambe, a obra
dialoga com os materiais publicitarios e com a estética do cartaz
de acougue (Imagem 3).

Imagem 3 - Fotografia de cartazes em acougue da cidade de
Goiania (2017)

Autoria: Frederico de Alencar

Estabelece-se, com isso, uma relacdo com o contexto no ato da
producio no que tange a visualidade de um elemento urbano, os
cartazes de acougue, promovendo uma critica sobre o consumo
de carnes e os maus-tratos aos animais, o que ecoa na proposta de
Buren (1998) de pensar a nio unicidade do estuidio ou atelié ndo
como espaco de producao e o museu, de recepcio.
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Relativa a recepcao, hd um alargamento, uma vez que ela se
da em contraponto aos elementos urbanos e nao fechada em
uma galeria, propiciando que pessoas comuns tenham acesso a
obra. Isso trouxe reacoes diversas, como discorreu Oscar Fortu-
nato!, indignacao, desconfianca com as carnes pretensamente
vendidas ou o desejo de compra-las.

Esta ndo-unicidade do estudio e do museu, como espacos de
producao e recepcao também esta presente na obra, uma vez que
os lambe-lambe do Acougue dos Irméaos Staden sdo colocados em
diversos locais: tapumes, estacoes de telefone, paredes de prédios
abandonados, caixas de energia e pontos de 6nibus. Além da ma-
terialidade da urbanidade, o contetudo das polaroides é constitu-
ido de elementos de cartazes colados em um espaco da cidade, o
acougue, “tecendo com” eles a prépria obra.

Com isso, a obra se liga a materialidade do contexto urbano ou
pela busca de seus elementos, relacionando-se com a leitura que
Ardenne faz da arte contextual. Outro exemplo é o artista Daniel
Buren, que se propde a pensar, além de uma reconfiguracio das
maneiras de criar, uma redefinicio dos territérios da arte, indo
além das paredes de instituices artisticas.

Essa redefinicdo nos anos 1960-70, em ambito internacional
se da por uma recusa aos espacos institucionais. Enquanto que
no Brasil, principalmente no eixo Rio de Janeiro, Sdo Paulo e
Belo Horizonte, nesse mesmo periodo'?, ocorre um processo de

11 Fortunato concedeu uma entrevista a Frederico da Silva Alencar em 19 de novembro de 2017. A
entrevista na integra pode ser acessada no endereco eletrénico: https://soundcloud.com/fredissimo/
entrevista-com-oscar-fortunato.

12 Esse periodo foi marcado pela critica da arte institucional, buscando os espacos da cidade como
suporte e a participacdo do espectador que nio seria mais o frequentador de um museu ou galeria,
fruto de discussoes da exposicdo coletiva “Nova Objetividade Brasileira” realizada no MAM do Rio
de Janeiro, em 1967 (DELLAMORE, 2014). A partir disso, ocorrem os projetos Arte na Rua, de Hélio
Qiticica e Arte Publica no Aterro e Domingos de Criacio, organizadas por Frederico Morais no
Aterro do Flamengo e no Museu de Arte Moderna, respectivamente. Essas manifestacdes artisticas
cresciam junto e em paralelo a manifestagcées nas ruas contra a ditadura militar.
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transbordamento ou estética extramuros® (FUREGATTI, p.91,
2007) que se constituiu em uma forma de questionar o espaco
do museu e da galeria, convocando o espectador a participacdo e
apresentando caracteristicas de um protesto politico, comporta-
mental e artistico™.

Nessa perspectiva, o muro (seja a parede da galeria ou o muro
do espaco urbano) é o elemento instigador, uma vez que cria a
ligacido entre o marginal e o institucional, propondo formas hi-
bridas e efémeras. As obras de intervencido urbana se pautam
pelo fluxo, efemeridade e experimentacido, promovendo uma
multiplicidade e uma descentralizacdo, caracteristicas da arte
contemporanea, em contraponto ao valor unitario e centraliza-
dor da arte moderna.

Essa passagem da arte moderna a contemporanea pontua
importantes reconfiguracées dos valores estéticos que acen-
tuam a aproximacao da arte ao cotidiano como nas obras de
intervencao urbana. Contudo, ndo acreditamos que exista uma
cisdo radical, uma vez que sio perceptiveis os pontos de con-
tinuidade e descontinuidade.

13 Proposta apresentada na tese de doutorado de Sylvia Furegatti, intitulada “Arte e Meio Urbano:
elementos de formacdo da estética extramuros no Brasil’, do programa de pds-graduacdo de
Arquitetura e Urbanismo da Universidade de Sdo Paulo, defendida em 2007. A autora investiga
os aspectos da pratica e do discurso da acdo artistica contemporanea no espago urbano no Brasil,
a partir de 1960. Segundo Furegatti (2007), no Brasil, os trabalhos artisticos “extramuros” sio
qualificados por textos e depoimentos de artistas, criticos e curadores que partem dos elementos
discursivos: espacialidade e sensorialidade dos trabalhos, que é extensdo do que foi iniciado nos
museus. “O termo extramuros nio é empregado, de modo explicito, nos discursos das décadas iniciais
da contemporaneidade. Tem sido empregado, mais recentemente, tanto em conteidos advindos da
Arquitetura e do Urbanismo como nas Artes Visuais” (FUREGATTI, 2007, p. 30).

14 O curador Frederico de Morais denominou esse tipo de intervencdo como Arte Guerrilha. Um
evento artistico que marcou esse tipo de intervencao, iniciado em 1960, foi a manifestacéo artistica
“Do corpo a terra”, em 1970, em Belo Horizonte-MG, sob sua coordenacio (ele atuou como curador e
artista). Nas obras apresentadas se denunciaram as torturas e assassinatos cometidos e questionava-
se a falta de liberdade e a censura durante a ditadura militar no Brasil, o acirramento da vigilancia
do espaco publico e discutia-se também o estatuto da arte e suas institui¢cdes (RIBEIRO; SILVA, 1997,
p. 260-265).
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Esse carater multiplo e descentralizado, refletido tanto no
espaco quanto no tempo, acentua- se por esse processo de trans-
bordamento ou “estética extramuros”. A obra “Irmaos Staden”
opera pelo transbordamento.

Mesmo com uma distincia temporal das obras das décadas
de 1960-1970, no contexto brasileiro, a obra de Fortunato tam-
bém se propde a tecer criticas sociais, além de possibilitar a
quebra do automatismo da vida cotidiana ao chamar a atencao
ao entorno, apropriando-se de elementos do espaco urbano,
forcando a natureza do cartaz como meio de comunicacio de
massa, que se dirige de forma interpessoal, abrindo a multiplas
interpretacoes, revelando o desejo de falar com uma pessoa por
vez e nao com a massa.

Arte e Linguagem Publicitaria na Midia Cartaz

A linguagem publicitaria tem diversas referéncias em outras
linguagens, seja da fotografia, do cinema, da histéria em quadri-
nhos, da televisao, da pintura, da arte de uma forma em geral,
dentre outras.

A linguagem verbal e ndo-verbal se apresentam, geralmente,
para a construcao da composicio das pecas publicitarias impres-
sas. No caso da obra de Oscar Fortunato, hd uma apropriacao
de cartazes all type utilizados na publicidade, em que somente
se compdem por textos escritos, aproximando-se dos cartazes
dispostos nos acougues. Na elaboracdo do discurso publicitario,
busca-se também um “equilibrio entre originalidade/criativida-
de, de um lado, com a finalidade de produzir surpresa e encanta-
mento no publico, e, de outro, a utilizacido de fatos vivenciados
pelos préprios consumidores no seu dia-a-dia”, conforme expoe
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Nery (2005, p. 12) na discussio sobre a construcdo do discurso
publicitario na sociedade contemporianea e que, no objeto de
estudo em questdo, enquadra-se no segundo item.

O cartaz publicitario colocado nas ruas das cidades é um
dos primeiros suportes utilizados pela publicidade moderna no
século XIX, remontando ao seu uso em Paris®, como linguagem
estetizada para a comunicacdo urbana. De acordo com Moles
(1986, p.483-484 apud RODRIGUES, 2008, p. 315), “a comunica-
¢do de massa € aquele tipo de comunica¢do que ocorre entre um
emissor e uma multiplicidade de receptores espalhados através
de um campo geografico e social, isto &, receptores sem qualquer
conexdo entre si”. O cartaz, o outdoor, painéis de diversos forma-
tos sdo considerados como midia exterior, percebidos de passa-
gem pelos transeuntes que pela sua linguagem visual tendem a
impactar as massas dispersas pela cidade.

Segundo Rabaca e Barbosa (1995, p. 111), o cartaz é “um anun-
cio de grandes dimensoes, em formatos variaveis, impresso em
papel, de um sé lado e, geralmente, em cores. Préprio para ser
afixado em ambientes amplos ou ao ar livre, em paredes ou ar-
macoes proprias de madeira ou metal™s,

O tamanho e a utilizacdo de cores, como expdem os autores
supracitados, ligam-se ao propdsito de criacdo do cartaz no que

15 Segundo Hollis (2000, p. 6), Jules Chéret, pintor francés, em 1860, iniciou a producéo de cartazes
publicitarios combinando imagem e texto, o que permitiu ao publico uma leitura ripida e a
compreensao da mensagem. Ele aperfeicou a técnica litografica e o controle de cores, utilizados para
impressao de cartazes, o que possibilitou a producao de cartazes de grandes formatos, visualizados
a distancia, influenciando a criagio futura do outdoor. Além de Chéret, destacam-se, na Franga, os
artistas Alphonse Mucha, Pierre Bonnard e Henri Toulouse-Lautrec.

16 Essa descricdo é dada no “Dicionario de Comunicacio” de Rabaga e Barbosa (1995). De forma
semelhante também aparece no “Glossario de Comunicacdo Visual” de Fonseca (1995). Para este
ultimo autor, o cartaz é um “impresso de grande formato, para afixacdo em ambientes amplos ou a
ar livre, que traz anuncio comercial ou de eventos culturais, sociais ou politicos”, utilizando- se de
cores e podendo ser “colados (impressos em papel e substituiveis de tempos em tempos), pintados ou
luminosos (painéis de carater permanente)’ (FONSECA, 1995, p. 17).
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tange a divulgacao de pecas de teatro, eventos publicos e pro-
dutos, o que coaduna com as funcdes apresentadas por Moles
(1974, p. 51-53).

Para este autor, o cartaz pode apresentar seis funcoes: infor-
mativa (anunciar o preco e as caracteristicas do produto), persu-
asiva (uso de linguagem sedutora), educativa (pode apresentar
fatores culturais), ambiental (elemento do contexto urbano,
embora nio haja regras precisas), estética (uso de cores, formas e
tipologias) e criativa (capacidade de criar desejos no consumidor).

Pode-se inferir que a funcdo ambiental seria a primeira rela-
cdo entre arte e publicidade, uma vez que a intervencio urbana
artistica é criada para fazer parte da urbanidade, pois tém a
pretensdo de ocupacio do espaco urbano. Ja as outras funcoes
podem ou nio fazer eco em uma obra de arte presente nas ruas.

Entretanto, percebe-se que a obra “Irmaos Staden” apresenta
também a funcao informativa, ao anunciar o preco e do que se
trata o produto e a funcao estética, ao utilizar a iconografia da
girafa (animal exético e associado ao circo), as cores vermelhas
chamativas e a fonte desenhada manualmente, associando-se
a mesma estética dos cartazes de acougue, porém de forma
mais trabalhada, ligando-se a funcao criativa. Com isso, hd uma
tensdo entre realidade e ficcdo, dada pelos elementos usuais da
publicidade e o estranhamento causado pelo anuncio de animais
exoticos e imaginarios (asas morcego, lombo de sereia, bisteca de
baleia, alcatra de jacaré, tubarao e outros).
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Entre o artistico e o publicitario no Lambe-lambe

O lambe-lambe?” tem origens no cartaz publicitario, no que
tange a funcao ambiental, ou seja, o de ser colocado no ambiente
urbano, no entanto, ndo possui valor comercial e funcional, mas
apresenta um viés critico e artistico. Segundo o “guia pratico de
como fazer lambe-lambes em sua cidade”, publicado pela Organi-
zacao ndo-governamental Greenpeace, os cartazes lambe-lambes
se configuram como uma arte de rua ligada a técnica do grafite
pelo fato de ndo apresentarem um contetido comercial, como o
cartaz publicitario, embora se originem dele.

Para Silva (2005, p.70), a natureza artistica do lambe-lambe
dialoga e cria intercAmbios entre as linguagens da arte e da co-
municacao, pois demonstram caracteristicas do estilo de produ-
cao artistico, mas agregam estratégias comunicacionais.

Em conformidade com Silva (2015), pelo modo que os artistas
fazem as obras, percebe-se um transito entre publicidade e arte
a partir de, respectivamente, os formatos do cartaz e do lambe-
-lambe, embora as definicoes veiculadas na internet facam uma
diferenciacdo marcada entre cartaz e lambe-lambe, a histéria da
arte mostra que essas delimitacdes podem se borrar, a exemplo
do artista Toulouse-Lautrec?.

17 Informacdes retiradas do enderego eletrénico: http://www.greenpeace.org/brasil/pt/Documentos/
Guia-pratico-de-como-fazer-lambe-lambes-em-sua-cidade/, acesso em 15 de agosto de 2016. Embora
alguns textos académicos, como o livro “Arte para uma cidade sensivel’, de Brigida Campbell (2015),
que se propde a discutir e levantar obras de intervenc¢do urbana, expondo que alguns artistas se
utilizam da técnica lambe-lambe, nio foi encontrada a defini¢cao nesses textos.

18 Henri Toulouse-Lautrec (1864-1901) ficou conhecido como o pintor de Montmartre e sua vida
artificial: os cabarés, o teatro de variedades, o circo e os bordéis, utilizando, principalmente a
litografia e o pastel. A partir de 1892, ele se dedicou a litografia e produziu mais de 300 cartazes.
Ele revolucionou a producéo dos cartazes publicitarios inserindo a imagem e aspectos artisticos,
especialmente pinceladas impressionistas e elementos da Art Nouveau (1890-1910), um estilo
ornamental inspirado em elementos da natureza e curvas sinuosas (GOMBRICH, 1999, p. 536) que
foi utilizado na arquitetura, decoracéo, joalheria, ilustragdo. Segundo Argan (1992, p. 127), Lautrec
estudou as estampas japonesas como um tema ritmico que se transmite ao espectador, atuando no
nivel psicolégico.

91
ANZN


http://www.greenpeace.org/brasil/pt/Documentos/Guia-pratico-de-como-fazer-lambe-lambes-em-sua-cidade/
http://www.greenpeace.org/brasil/pt/Documentos/Guia-pratico-de-como-fazer-lambe-lambes-em-sua-cidade/

Os cartazes de Lautrec, especialmente aqueles feitos para o
Cabaré Moulin Rouge, colocavam relevo a imagem e aos elemen-
tos artisticos, ampliando as possibilidades do antincio, mantendo
seu carater utilitario e objetivo, mas inserindo valores de arte,
abrindo os caminhos para uma nova forma de comunicacio
comercial (FONSECA, 1995, p. 17-18), como o cartaz La Goulue”
(Imagem 4).

Imagem 4 - Cartaz La Goulue de Toulouse-Lautrec para o
Caberé Moulin Rouge (1892)

Fonte: www.easyart.com, acesso em 28 de outubro de 2016.

19 Esse cartaz foi o primeiro trabalho litografico de Lautrec, ele foi encomendado, em 1891, por Charles
Zidler e impresso na oficina de Charles Levy. Foram colocados 3000 exemplares pelas ruas de Paris. O
cartaz original tinha as dimensdes 122x195cm, sendo maior que a pedra litografica, o que exigiu o uso
de trés folhas de papel de tecido, duas com 84x122cm e uma tira longitudinal de 27cm (FREY, 1997).
A figura feminina era a dancarina de cancan Louise Weber, conhecida como “A gulosa”. A figura
masculina é Valentim le Désossé, nome artistico de Jacques Renaudin, conhecido nos salées de baile
de Paris como o “Rei da Valsa”. As figuras ao fundo séo silhuetas dos frequentadores do cabaré.
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O cartaz La Goulue (1892) tem o intuito ndo somente de re-
presentar uma dancarina de cancan e o publico do cabaré, mas
de se comunicar com possiveis ou atuais frequentadores, alicer-
cando ao texto que informa o nome do cabaré Moulin Rouge,
o nome como é conhecida a dancarina e a informacao de que
a apresentacdo ocorre todas as noites. Cumpre-se, portanto, a
funcao informativa do cartaz, alicercada a funcio persuasiva
com as formas e cores das imagens, propiciando fundir-se entre
arte e publicidade.

Embora Argan (1992, p. 130) ndo exponha essa fusao, ja que ele
nao analisa os cartazes, pois lhe interessam os quadros de Lau-
trec®, para este autor, a importancia de sua obra esta na rentncia
de uma “arte-contemplacdo” para uma “arte-comunicacio”, uma
vez que as imagens sao construidas para que sejam experimen-
tadas, criando-se uma relacido de comunicacio com o outro.
Enquanto que nos cartazes, esta se da nao sé pela imagem como
pela ligacdo com o texto.

Percebe-se que essa vontade de se comunicar com o outro re-
aparece na obra “Irmaos Staden” de Fortunato pelo uso do cartaz,
com a denominacao lambe-lambe, por ter um carater artistico,
além do texto e da visualidade que se assemelha aos cartazes
usados em acougues.

Esse aspecto comunicacional apresenta o esgarcamento dos
limites da arte, possibilitando a mescla a outras linguagens, uma
das caracteristicas da arte contemporanea. Essa perspectiva
comunicativa da arte é chamada por Nicholas Borriaud (2009)
como “relacional’, uma vez que ha a promocao de uma relacio
com a obra e a cidade, uma simbiose entre arte e cidade.

20 Argan discute a obra Toilete ressaltando que interessa mais a transmissido de energia e sua
comunicacdo com o espaco. Ele utiliza pinceladas impressionistas nio para supera-la, mas, extrair
suas consequéncias, de que a percep¢io néo € s6 visual, mas psicolégica (ARGAN, 1992, p. 130).
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Este autor defende que a obra relacional é “uma arte que toma
como horizonte tedrico a esfera das interacées humanas e seu
contexto social mais do que a afirmacio de um espaco simbdli-
co auténomo e privado” (BORRIAUD, 2009, p.14). O artista faz
uma inversao radical dos objetivos estéticos, culturais e politicos
postulados pela arte moderna e, por isso, a arte contemporanea,
segundo o autor citado, instaura um projeto politico ao investir e
problematizar a esfera das relacoes.

Estas obras colocadas nas ruas da cidade geram outras dura-
coes, outros ritmos, outra ordem a vida cotidiana, favorecendo
intercAmbios diferentes das “zonas de comunicacdo” que sio im-
postas. Isso se da a partir da instauracio de uma nova possibilida-
de de “estar junto”, ou seja, “0 encontro entre observador e quadro,
a elaboracio coletiva do sentido” (BOURRIAUD, 2009, p. 21).

A estética relacional seria a estética da forma, uma vez que
nasce do encontro entre dois elementos. Nas obras de interven-
cao urbana de Fortunato, de forma especifica a obra “Irmaos
Staden”, ha um encontro entre arte e cidade que se misturariam
a outros encontros, do artista com a cidade, do transeunte com
a obra. Enfim, varias relacoes se estabelecem, inclusive com
elementos ndo-artisticos, a publicidade, por exemplo. Para Bour-
riaud (2009, p.30-31):

A forma s assume sua consisténcia (e adquire
uma existéncia real) quando coloca em jogo in-
teracdes humanas, a forma de uma obra de arte
nasce de uma negociacdo com o inteligivel que
nos coube. Através dela, o artista inicia um dialo-
go. A esséncia da prética artistica residiria, assim,
na invencao de relacdes entre sujeitos; cada obra
de arte particular seria a proposta de habitar um
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mundo em comum, enquanto o trabalho de cada
artista comporia um feixe de relacdes, e assim por
diante, até o infinito.

O formato da obra de Fortunato, o cartaz publicitario e/ou
lambe-lambe, associa-se a proposta de Lautrec no que tange a
relacdo entre arte e comunicacao. Essa relacido também é percep-
tivel no momento em que as obras sdo colocadas nas ruas, tra-
vando relacées com o outro, conforme defende Bourriaud (2009),
trazendo outras significacées ao espaco urbano.

Consideracoes Finais

A obra “Irmios Staden”, objeto deste artigo, ao utilizar ele-
mentos estéticos e a forma cartaz presentes na publicidade causa
um tensionamento entre comunicacdo e arte. Apesar de usar
elementos comunicacionais, de forma contraria, traz mensagens
plurais que se propdem a criar uma relacio com aquele que passa
e vé a obra, como se falasse com cada um de forma individual e
nao massiva como previsto na comunicacdo midiatica.

Além disso, ndo ha uma apresentacio da arte dos lambe-lam-
bes de forma explicita, trazendo a ideia proposta por Domino
(1999, p. 91) de uma “cidade tela”, ou seja, o uso de elementos da
cidade que criam um duplo jogo, de mostrar e esconder, promo-
vendo questionamentos sobre a cidade e ndo certezas ou impo-
sicdes comunicacionais, fazendo eco a brincadeira proposta por
Fortunado das carnes anunciadas serem verdadeiras ou ndo.

Esse jogo de “mostrar” e de “esconder” liga-se também a essa
mistura entre linguagens artisticas e publicitarias, sendo que as
primeiras nao sao feitas com o objetivo de atingir um publico-al-
vo, podendo ser uma experiéncia individualizada.
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Por fim, a olhar a obra de Fortunato pretendeu-se estabelecer
uma relacio com a realidade sob o modo da co-presenca do ar-
tista, exposta por Ardenne (2002) e corroborada por Bourriaud
(2009)%, ao exporem, respectivamente sobre arte contextual e
arte relacional.

Nicholas Bourriaud (2009) nomeia essa busca de “utopias de
proximidade”, uma vez que nio se persegue realidades imagina-
rias ou utdpicas, mas esses artistas procuram “‘constituir modos
de existéncia ou modelos de acdo dentro da realidade existente”
(2009, p.18), qualquer que seja a escala escolhida.

Fortunato escolhe o lambe-lambe. Mesmo com escalas diver-
sas, promove essa relacdo com a realidade, o “borramento” entre
arte e publicidade, de formas especificas, no transbordamento
entre espacos fechados e abertos, trazendo outros modos de se
relacionar com a obra e com a cidade.
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O consumo invejoso na publicidade:
como a indicacao publicitaria legitima a
identificacao de uma inveja entre classes
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Karen Muzany?

Introducao

Discutir sobre o consumo é buscar compreender atividades
que fazem parte da vida humana, envolvendo comunicacao, eco-
nomia e diversos aspectos que englobam a vida em sociedade. E
pensar no consumo de bens é refletir as perspectivas concretas,
ou seja, ja efetuadas e as que ainda irdo se operacionalizar. Nesse
emaranhado de ideias, as necessidades embutidas nos desejos
surgem com um teor de peso na hora da discussao, pois variam
entre as existéncias fisicas e sociais.

Dentro desse universo de possibilidades no processo de com-
pra, existem diversos aspectos em que varios pesquisadores se
debrucaram, criando inumeras hipéteses para entender a men-
te do consumidor e suas relacdes sociais, como Veblen (1983),
Simmel (1983), Bauman (2008), Bourdieu (2017), Baudrillard
(2017), entre outros. Por isso o entender do desejo, uma emocio
inconstante que participa ativamente no cotidiano das pessoas,
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consciente e inconscientemente, em suas atitudes na hora de
escolher o que possuir e as indicacoes de valor dessa aquisicao
para completar o seu self (Miller, 2013).

O desejo invejoso também pode ser compreendido em algum
momento nesse processo de consumo. Deste modo, buscamos
neste trabalho refletir como a inveja se materializa em alguns
filmes publicitarios, indicando uma raiz invejosa que dialoga en-
tre grupos sociais semelhantes, interferindo assim, nas escolhas
dos bens de consumo, sendo estes configurados como cercas ou
pontes, como ja colocado por Douglas e Isherwood (2006).

Publicidade e cultura

A publicidade é uma ferramenta do marketing e o seu prin-
cipal objetivo é tornar publicos produtos, servicos e marcas
em uma sociedade com uma abundancia de ofertas similares.
O seu discurso dependera do contexto em que esta inserida.
Portanto, dialoga com as expectativas do tempo em que atua, se
atentando aos grupos que deseja atingir e os setores econémicos
aos quais serve (PIRATININGA, 1994). E mais importante, assim
como toda a comunicacao, ela vai se tornar efetiva caso todos os
interlocutores compartilhem conhecimentos em uma cultura.
Por exemplo: uma marca forte na moda ganha escala pelo com-
partilhamento deste conhecimento entre os integrantes de uma
sociedade e sua cultura.

Esses sentidos compartilhados refletirdo o proprio valor que
se atribui aos objetos em uma determinada cultura. Exemplifi-
cando, pode-se tanto embutir quanto retirar simbolismo de um
objeto a ponto de ele se desmercantilizar, ou seja, de tdo ou nada
valioso (inclusive sentimental- mente), torna-se sem preco, como
ocorre com as reliquias de familia no primeiro caso e, em objetos
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sem valor, no segundo, como um clipe de papel (FEATHERSTO-
NE, 1995; KOPYTOFF, 2010). Ou seja, ha um descolamento do ob-
jeto de seu sentido primeiro e ele ganha ou perde outros valores
simbadlicos, o que permite dizer que, no mercado, eles podem nio
ser comprados somente pelo calculo racional, mas levando-se em
conta também esses aspectos simbdlicos a eles atribuidos, o que
no duplo simbdlico vai mudar também o status do comprador.
Como um artificio presente nas midias de massa, a publicidade

nunca se dirige apenas ao homem isolado;
visa-o na relacao diferencial e quando da a im-
pressao de retardar as suas motivacdes <<profun-
das>>, f4-lo sempre de modo espectacular, isto &,
convoca sempre os vizinhos, o grupo, a sociedade
inteiramente hierarquizada para o processo de
leitura e de encarecimento que ela instaura (BAU-
DRILLARD, 2017, p. 72).

Dessa forma, ao agenciar com o publico, criando valores
simbdlicos para as coisas, a publicidade dialoga com a sociedade,
que pode ou nio aceitar tais associacdes, reagindo positiva ou
negativamente a determinado produto. Uma vez que as associa-
coes de sentido sdo aceitas, esses valores simbélicos podem ser
transmitidos para o proprio consumidor. Se Ferrari é um carro
caro e prestigiado, pode ser que eu transfira este status para eu
também. Ou seja, o valor colocado no objeto passa a ser um valor
atribuido ao consumidor também, ainda que isso possa ser um
desejo dele, ndo necessariamente realizado.

Este é um ponto que consideramos importante: ideias sdo
mais ou menos valorizadas de acordo com a época, o lugar, a
cultura e a cultura de grupos e classes sociais. Diferentemente
das visOes mais moralistas sobre a publicidade, que a colocam
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apenas como estimulantes ao consumo e ao desperdicio, que-
remos pensa-la como uma comunicacdo que dialoga com as
pessoas, suas relacoes e seus valores, sobretudo com os valores
hegemoénicos de uma sociedade.

Cultura de consumo

Nos estudos de Rousseau (2015) verificamos os fatores condi-
cionantes da desigualdade humana, onde o homem, a partir do
momento em que comecou a ter percepcdes ao seu redor, passou
a notar as distincdes da sua prépria condicio como um ser hu-
mano. A partir do momento em que o homem foi aprendendo a
superar os obstaculos da sua vivéncia na terra, combater os ani-
mais, a descoberta do fogo e disputar subsidios para sua prépria
subsisténcia, as diferencas se tornaram mais evidentes, fazendo
com que comecassem a se distinguir por diversos atributos.

Essa dedicacdo reiterada dos diferentes seres a
si mesmos, ou de uns aos outros, acabou, natural-
mente, gerando no espirito humano as percepcoes
de certas proporcoes. Essas relacdes que expres-
samos por meio das palavras: grande, pequeno,
forte, fraco, veloz, lento, medroso, ousado e outras
ideias semelhantes, comparadas diante da neces-
sidade e quase que sem pensar nisso, finalmente
produziram nele uma espécie de reflexdo (ROUS-
SEAU, 2015, p 97).

Com a constante evolucdo nodesenvolvimento social e econé-
mico, o individuo iniciou um processo de mostrar sua eficiéncia,
pensando em como incrementar funcdes na sua vida em grupo.
Nessa perceptiva surgem os conceitos de emulacdo econdémica,
onde os valores ndo sido atribuidos apenas aos bens, mas o que a
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posse desses artefatos agrega nas relacbes sociais, como poder,
honra e exibicao (VEBLEN, 1983).

Dentro de um campo social o individuo se insere em um
quadro de alinhamentos, onde deve escolher o prol e o contra,
assinalando entdo uma marcacio para si e que é percebida pelos
outros. Assim, os consumidores fazem suas proprias selecoes
pelos valores econdémicos e simbdlicos (além das preferéncias de
cor, padroes e satisfagcdes pessoais), entrando em uma questio de
integracio e desintegracao social, conforme vao se aproximando
ou distanciando as percepcoes a respeito das marcacoes feitas
por outras pessoas.

Featherstone (1995) entende que para compreender a cultura
do consumo é necessario identificar trés perspectivas impor-
tantes da sua construcao. Primeiramente a producao: essa etapa
possui diversos aspectos de controle e manipulacio, onde a in-
dustria trabalha para produzir bens e o consumo é uma conse-
quéncia desta producao. O individuo nesse caso é manipulado
pela industria cultural, para que toda esta producio seja escoada
pela sociedade. A segunda concepcao diz respeito aos modos
de consumo: aqui existe uma espécie de légica consumista, que
direciona o olhar para o consumidor na sua busca pelo prazer
e realizacio de sonhos, muitas vezes narcisicos, sem pensar nas
consequéncias do desperdicio e dos impactos na natureza, por
exemplo. E a terceira vertente é a mais propriamente sociolédgica:
vé o consumo de acordo ndo sé com a producdo ou consumo, mas
do ponto de vista das relacoes sociais.

Um outro critério de diferenciacdo entre as perspectivas so-
bre o consumo € a divisio dos que consideram que o consumo
esta dissociado do self e, intrinsecamente ligado a materialidade.
E como colocar o consumo como algo exterior a ndés mesmos e
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nossa realidade como se fosse algo existente em um ser profun-
damente interior. O que esta do lado de fora seria falso ou mera
representacao. Esta visado julga a materialidade como superfi-
cialidade, quando o estudo da cultura material, que parte de um
ponto de vista antropolégico, pode ajudar os préprios estudos
sobre as pessoas: o vestudrio, por exemplo, desempenha um con-
sideravel papel na constituicido da experiéncia particular do eu
(MILLER, 2013), assim como o consumo de midia, com sua mate-
rialidade prépria, que impacta inclusive a forma de socializacao
das pessoas (id. 2007). Os estudos do consumo dentro da cultura
material assim comecam e terminam com o reconhecimento da
materialidade intrinseca da humanidade. E ai,

um apelo é feito para uma andlise da cadeia
de mercadoria na qual o objetivo é desfetichizar
a mercadoria e mostrar as ligacdes humanas que
sdo criadas através do capitalismo, nao para valo-
riza-las, mas para reconhecé-las. (MILLER, 2007)

Assim dizendo, consumir também é um ato cultural. Enten-
dendo a cultura como o compartilhamento de sentidos na so-
ciedade, o consumo carrega valores que serdo ou nao pontos de
identificacdo de diferentes grupos e classes sociais. Dessa forma,
uma marca, por exemplo, pode ser reconhecida tanto por quem
detém os meios para adquiri-la, quanto por quem nao.

Mas diante disso, por mais que nao restrinja a apenas uma
classe o consumo de bens, devemos pontuar que eles sio usados
para marcar identidades a partir de seus significados. Entao: “Os
bens, nessa perspectiva, sdo acessorios rituais; o consumo é um
processo ritual cuja funcao primadria é dar sentido ao fluxo in-
completo dos acontecimentos” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006,
p. 112). Assimila-se neste lugar, que os bens trazem neles embu-
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tidos significados, sem essa simbologia se tornariam apenas um
objeto possivelmente rejeitado por seu publico, logo, para cada
olhar existe um valor e um julgamento que o define, contribuin-
do também para a proépria cultura. Explicando melhor, as mer-
cadorias contém valores sociais em seus usos, compartilhando
tipos de conhecimento, inicialmente técnicos, sociais e mesmo
estéticos como se fosse o proprio senso comum, € posteriormente
o conhecimento integrador de acdo, que carrega uma ideologia,
um atributo pautado no traquejo social, o valor de si préprio, a
alma da mercadoria (APPADURALI, 2008).

Entende-se que nada possui um valor proprio e alheio do seu
nucleo social, cada coisa adquire um valor de acordo com o ponto
em que se localiza. Mas vamos destacar que nada classifica mais
uma pessoa do que as suas proprias classificacdes onde ela mesma
se impode, que é exemplificado facilmente como ‘o gosto, que é:

[..] um sistema de classificacdo constituido
pelos condicionamentos associados a uma con-
dicdo situada em determinada posicdo no espaco
das condicoes diferentes - rege as relacoes com
o capital objetivado, com este mundo dos objetos
hierarquizados e hierarquizantes que contribuem
para defini-lo, permitindo-lhe sua realizacdo ao
especificar-se. BOURDIEU, 2017, p.216).

Isto posto, mesmo que ndo se tenha uma intencdo clara, o
consumo se torna visivel na vida social, condenado a funcionar
com as suas marcacoes, ou melhor dizendo, com seus sinais de
disparidade, esses que quando legitimados podem se tornar de
fato uma distincdo através do habitus®. Este ultimo precisa ser

3 [...] o habitus ¢, com efeito, principio gerador de praticas objetivamente classificaveis e, a0 mesmo
tempo, sistema de classificacio (pricipium divisionis) de tais praticas. (BOURDIEU, 20073 p.162).
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reconhecido pelos seus pares, ou seja, € necessario que as pessoas
identifiquem o estilo de vida do individuo e seus produtos a partir
do seu gosto, de acordo com os sinais distintivos constituidos do
mundo social e representado nele, para que entio seja de fato um
legitimo habitus. Portanto, podemos inferir que os bens sociais
sdo na verdade: [...] véus que disfarcam as relacbes sociais que
cobrem, nao somente objetos de desejo. Tomados em relacao, os
objetos de uma pessoa fazem afirmacoes fisicas e visiveis sobre
a hierarquia de valores de quem os escolheu e também de quem
os leu. (JORDAO, 2015, p.133). Dessa maneira, para cada contexto
uma forma sera configurada e consequentemente um valor sera
atribuido para estabelecer as classificacoes nas relacoes sociais.

Segundo Douglas e Isherwood (2006) os bens sdo decodificados
pela comunicacao, por isso, as classificacoes se tornam importan-
tes, para que eles se tornem visiveis na atividade social. Porém
esse reforco possui um conjunto particular de julgamentos que
podem causar danos ou ndo nas relacoes.

A vista disso, por mais que nao seja um atributo tnico e es-
sencial para o processo de compra, o sentimento invejoso pode
ser um fenémeno a ser estudado no contexto, pois suas conexoes
entre consumidor, midia e relacdes sociais sdo extremamente
perceptiveis no contexto de integracio e desintegracao dos agru-
pamentos socidveis. Assim como a necessidade que assume um
papel de desejo nas tomadas de decisao, a compra de mercadorias
aflora emocodes e sentimentos nem sempre notaveis a olho nu,
mas que em algum ponto motiva a pessoa a continuar o seu pro-
cesso de busca e ascensao.

Comprar é renascer dentro da identidade al-
mejada, seja qual e quantas forem, descartando-se
as antigas, como se troca de roupa. E o consumo
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que vai garantir a sua proépria visibilidade, e af
cada oportunidade deve ser aproveitada, em um
tempo que € uma sucessdo de agoras, sob o risco
de ndo haver uma segunda chance de se conquis-
tar a felicidade efémera. (JORDAO, 2015, 127).

Por isso, um dado sentimento pode provocar o encontro de
uma linha rumo ao objeto desejado ou mesmo um conflito pesso-
al ndo identificado e ocultado, que deprime e causa dor tanto na
indicacdo da midia como na identificacdo diante dos seus pares.

O desejo invejoso

Desejar faz parte da vida humana assim como necessitar,
seja do ponto de vista materialista ou de sociabilidade. Assim o
individuo percorre um caminho, onde percebe sua necessidade
e, dela ird derivar uma dada escolha onde estara envolto o seu
proprio desejo.

As necessidades sdo situacoes da vida social e sdo conduzidas
por motivacdes que partem dos principios fisiolégicos até mesmo
de realizacio e exibicdo (DUBOQIS, 1998). Ja os desejos se formam
a partir da prépria necessidade, quando essas sao moldadas por
uma cultura e personalidade do individuo como, por exemplo,
o homem tem a necessidade de comer, de se alimentar, porém,
deseja um alimento especifico. Assim, entende-se que os desejos
sdo compartilhados na sociedade e trazem descricoes tangiveis e
intangiveis na hora da sua formacao.

Estar em contato com outras pessoas nos induz a querer sem-
pre coisas novas e consequentemente mais do que necessitamos,
numa ideologia de ir sempre além. Assim, o desejo nada mais é
que: ‘[...Juma energia fomentada pelo exterior” (ALBERONI, 1996,
p.7). Portanto desejar € o ato do querer que ocorre no mundo em
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um processo normal do individuo, porém em alguns casos alia-se
fortemente com o julgamento, fazendo com que juntos formem
uma pilastra que se configura como a fonte para originar o senti-
mento de inveja (ALBERONI, 1996).

A inveja é um desejo que pode aparecer em todas as culturas,
sendo vista em muitos momentos histéricos nos contextos mais
distantes. Dessa maneira, tanto homens como mulheres sio pas-
siveis desse sentimento, pois o confronto com as diferencas faz
com que as pessoas entrem em um processo de comparacao so-
cial. Logo encontramos as duas raizes da inveja explicitadas por
Alberoni (1996), primeiro repelir o desejo adquirido e desvalori-
zar ou desmerecer o inalcancavel e segundo o julgar, comparar
o seu valor diante de outrem. Essa segunda raiz é entendida por
Festinger (1954) em seus estudos, que compreende a exigéncia
comparativa desde a infancia, onde é encontrado os primeiros
confrontos entre os entes familiares, sejam irmaos, amigos, co-
legas de escola, que no decorrer da vida ou ficam para tras ou
nos superam de alguma maneira, gerando a avaliacido dos pares,
0 que ocasiona os temidos sentimentos invejosos.

Em alguns casos, o desejo invejoso pode se assemelhar com o
ato da imitacao, mas é valido salientar que ambos se diferem na
evolucao, onde possuem pontos de paridade no fator da igual-
dade avistada, porém a exposicio e busca a partir de cada uma
se diferenciam.

A inveja dirige-se para os iguais, assim como
a emulacdo; a inveja quer tirar do outro o que ele
tem, a emulacao quer imita-lo. Sdo reacdes que
tendem a prolongar a simetria ou cria-la, visto que
uma deseja gerar diferenca, a outra, a identidade.

O desprezo, deve-se dizé-lo, tende para a ruptura
(ARISTOTELES, 2000, XLVI).
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Dessa maneira compreende-se que, a inveja quer mais que
o fator igualdade, ela quer criar uma identidade propria, a fim
de chegar ao mesmo ponto ou ultrapassar, uma competiciao que
possui reacoes diferenciadas para que o outro fique para tras e
nao mais tenha que avista-lo. Neste ponto, a inveja e a imitacao
possuem seu ponto de descontinuidade quando as diferencas
passam a ser um processo de desconforto e confronto pessoal.
Mas afinal, o que é ainveja: “[...] € um tipo de dor psicoldgica senti-
da quando, ao nos compararmos a(s) outra(s) pessoa(s), avaliamos
que nosso valor, nossa autoestima e nosso auto respeito estdo
diminuidos” (CUKIER, 2011, p.15).

Em vista disso, a inveja é um tipo de vicio, algo que a socieda-
de condena e consequentemente os individuos condenam em si
mesmos. Contudo, ela faz parte do valor de si, agindo de maneira
intima onde serad construida a partir da vontade de afirmacao,
sendo aqui, onde ele sera reconhecido ou mesmo respeitado.

Para alguns autores como Byington (2002), a inveja faz parte
da funcio estruturante da Psique*, dentro de seus estudos ele
explicita que ela foi mal interpretada desde os seus primoérdios,
isso porque, para ele o sentimento invejoso se pauta na criativi-
dade com tons revolucionarios, assim motiva a busca pelo inal-
cancavel, o novo, o crescimento constante, que de certa maneira
deveriam ser ocultados para manter o controle social nas maos
de quem detém o poder. Dentro dessa vertente, um dos primeiros
fatores que desqualificaram a inveja é encontrado na religido,
que se encontra como simbolo estruturante no conhecimento de
vida dos individuos com exemplos claros entre o bem e o mal,
como Adao e Eva e o fruto proibido ou a crucificacdo de Jesus

4 A Psique, é um conglomerado de fendmenos que podem ocorrer na mente humana, como
sentimentos, pensamentos e percepc¢des que formarao o comportamento do individuo.
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Cristo. “Proibida pela Biblia, como pecado capital, ¢ um sentimen-
to que tem que ser mantido escondido, o que torna o seu estudo
dificil e indireto ” (CUKIER, 2011, p. 13). Essa percepcao esta pau-
tada nas ideologias de igualdade que segundo Bourdieu (2011),
surgiram como uma espécie de ressentimento para assegurar o
ethos®, mostrando que para alcancar a ascensao € necessario se-
guir as normas religiosas. Nesse contexto, a inveja possui carater
processual de elaboracao simbodlica, moldando estruturantes de
comportamento, dispensando a sua importancia e passando a
ser ocultada como o ciimes, a raiva e a sexualidade.

Assim sendo, todas as vivéncias sdo simbolos
estruturantes e todas as funcgédes da vida sao fun-
coes estruturantes. ‘Tenho raiva de um politico
corrupto. * O politico é simbolo estruturante e a
raiva é uma funcéo estruturante. Tenho medo do
pastor aleméo do meu vizinho. ’ O pastor alemao
é um simbolo estruturante e o medo € uma funcao
estruturante (BYINGTON, 2002, p. 15).

O que de fato invejamos? Para entender melhor, Alberoni
(1996) classifica dois mecanismos fundamentais para a inveja
se estabelecer, a identificacdo e a indicacdo. No caso do consu-
mo, a indicacdo é o primeiro fator a se observar, onde a midia
(publicidade) e suas personificacées mostram aos seus publicos
o que se deve desejar a partir de vertentes culturais e compor-
tamentais que credibilizam o valor daquele bem e/ou servico.
Ja na identificacio, o perceber no outro é ponto de partida, ver
como aquelas atribuicoes realmente fazem sentido, quando
de posse de outra pessoa. Aristételes (2000) ja havia abordado
a identificacido muito antes, pois dizia que a inveja é um pesar

5 “Para os gregos, éthos é a imagem de si, o carater, a personalidade, os tracos de comportamento, a
escolha de vida e dos fins (dai a palavra ética).” (MEYER, 2007, p.34).
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diante do sucesso obtido através dos bens do outro em relacdo
ao que possuimos, portanto, competimos com que esta proximo,
como vizinhos, primos, irmaos, colegas de trabalho e profissao.
Geralmente a identificacdo acontece dentro dos circulos em que
oindividuo estd inserido. Neste momento, comeca o processo de
competir ou se deprimir, ser criativo ou se destruir, em tal caso,
usar como uma ponte para conseguir saciar o seu desejo ou se
cercar e permanecer onde esta.

Portanto, compreendemos que com a evolucao da sociedade
essas diferencas passaram a exercer papéis cada vez mais intrin-
secos no comportamento humano, tornando-se fator de sobre-
vivéncia e superacio nas comunidades em que vivem. A inveja
entdo pode ser identificada tanto na possibilidade de ter como
ser, pois os objetos adquiridos sdo a qualidade que se necessita
para ser reconhecido (ALBERONI, 1996). Podemos enfatizar que
a inveja ocorre através de uma avaliacdo que deve conter um
alvo central, assim seu principal mecanismo é exercido através
da identificacio: ver e desejar. Para ganhar mais especificidade
“A palavra inveja vem do latim In-videre, que significa nao ver, ou
ver enviesado” (CUKIER, 2011, p. 15). Sendo assim, o fator do olhar
se torna um atributo condicionador para originar o sentimento e
por esta razao serd o elemento a ser identificado na metodologia.

Metolodologia

A imagem estd presente em diversos contextos da cultu-
ra de uma sociedade. Pensar em imagens € refletir além dos
artefatos postos de maneira explicita ao nosso olhar, porém
por alguns momentos os seus estudos estiveram afastados das
pesquisas cientificas.
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O processo qualitativo possibilita essas intimeras facetas
dentro de uma investigacao, pois deixa muitos rastros para se
chegar ao tao desejado resultado final. A complexidade de gerar
respostas que de alguma maneira se integrem na conclusao de
uma pesquisa € um ponto-chave, pois dependendo do objeto o
contexto social aparecera e, entao, se fazem necessarios olhares
multifacetados. Assim entende-se a utilizacdo de um método,
com o intuito de validar uma exploracao, ainda mais quando
falamos da area de ciéncias humanas e sociais, que por vezes tem
seus processos investigativos desacreditados em detrimento das
técnicas quantitativas.

O método qualitativo é um exercicio de pesquisa que ndo exige
uma estrutura completamente rigida, possibilitando o pesquisa-
dor usar de toda a sua criatividade. (TUZZO; BRAGA, 2016). Por
isso, para este trabalho, se torna uma abordagem coerente e inte-
ressante por ampliar o conhecimento sobre os fendmenos do con-
sumo, da publicidade e da inveja a partir da analise de imagens.

Dentro dessa abordagem foi utilizada a técnica de pesquisa
bibliografica para esmiucar as significacoes acerca do objeto
estudado, isso porque, este tipo de pesquisa como definida por
Stumpf (2005) é um conjunto de procedimentos utilizados para
obter os documentos que interessam para identificar, localizar
e selecionar os espacos a serem investigados. Para realizar a
pesquisa bibliografica é necessaria uma expertise ao realizar as
leituras e conseguir extrair os dados relevantes para seguir a es-
crita do trabalho. Ao suceder a técnica é preciso seguir algumas
etapas importantes, que sao: identificacdo do tema e assuntos,
selecao de fontes, localizacdo e obtencido de material, leitura e
transcricdo dos dados. (STUMPF, 2005).

112
N



ApoOs essa etapa sugeriu-se uma andlise dos filmes publicita-
rios, que trazem em sua narrativa os contextos do olhar enviesa-
do e os personagens identificados como pares (vizinho, colega de
trabalho) do personagem principal. Foram coletados 2 comerciais
de bens duraveis e 2 de bens nio duraveis exibidos em televisao
das marcas Fiat e Boticario.

Asanalises de imagem foram realizadas com base na selecao e
congelamento de momentos dos filmes, a partir da aproximacao
de semelhancas entres eles com o intuito de montar um quadro
formado pelo agrupamento de frames dos comerciais aos moldes
do Atlas Mnemosyne.

O atlas mnemosyne foi imaginado por Aby Warburg, esse
que foi inspirado pelo nome da deusa grega da memoéria (Didi-
-Huberman, 2016). Essa abordagem trabalha na perspectiva de
fotografias trazendo trés questdes importantes sobre a imagem.
Primeiro saber mais, atravessar todos os lugares que os olhos se
permitirem enxergar, em segundo, entender a imagem como
um problema e ndo apenas como uma solucao pronta e por fim,
a terceira buscar relacionar, encontrar pontos de paridade que
se entrelacam e dialogam em contexto. (Didi-Huberman, 2013).
Esta visao propde uma montagem através de agrupamentos que
podem ser por formas ou gestos para perceber o ndo explicito e
assim coloca-las em movimento.

Com a Mnemosyne feita, a analise das relacdes ateve-se de
dois conceitos do Roland Barthes (1984) que coloca a imagem
além do primeiro interesse e divide a investigacdo em dois
pontos: studium e punctum. O primeiro se trata do campo de
estudo de dada figura, nele estao inclusos os elementos culturais,
sociais e politicos que participam como os gestos, cenarios etc. O
segundo ponto é onde a meméria é identificada, onde as emocoes
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assumem multiplas vertentes. Assim sera possivel compreender
como a linguagem publicitaria legitima a indicacdo invejosa
como estimulo ao consumo nas relacoes sociais.

Analise das imagens

(Agrupamento de imagens montado através de frames dos comerciais aos moldes do Atlas
Mnemosyne)

Studium

Asimagens foram retiradas de filmes publicitarios veiculados
em televisdo e, se tratam de videos que tinham como intencao
lancar novas versoes de produtos das marcas escolhidas.

Classificados em bens de consumo duraveis como carros e nio
duraveis que sao os cosméticos, produtos do segmento de beleza.

Asimagens contidas no quadro do atlas mnemosyne possuem
pontos semelhantes no gesto do olhar, ambas trazem narrativas
que se convergem. Os olhares estio sempre dispostos lateral-
mente, o que enfatiza um enredo de comparacio social entre os
personagens. Todas em tons bem alegres e cores chamativas para
que o espectador entenda a histéria de maneira divertida e sem
adentrar totalmente no universo real da situacdo apresentada.
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Bens duraveis

Novo Fiat Idea Sporting 2010°¢ - Um filme trabalhado a luz do
contexto familiar, onde a esposa presenteia o marido com o novo
modelo do veiculo gerando muita alegria e celebracdo. Logo apds,
saem para fora de casa e comecam a olhar os atributos do carro
enquanto do outro lado da cerca um casal de vizinhos, observam
e olham de maneira tristonha, a ponto de um dos personagens se
chatear e entra para dentro de sua casa sem querer comentar o
fato avistado.

Fiat Palio Fire versao way 20157 - Este é um filme publicitario
de 30 segundos exibido em televisido da marca Fiat. Neste em
questao, foi produzido a fim de lancar o novo modelo da versao
ja existente do palio, no caso o way 2015. Nele é exibido um per-
sonagem central, relatando o que as pessoas que fazem parte da
sua vida irdo pensar quando descobrirem sua nova aquisicao,
primeiro os seus filhos e depois o seu vizinho. As tomadas sdo
leves e empolgantes enquanto relata a reacdo dos filhos que
demostram uma satisfacdo de exibicio ao saber do novo carro
do pai, porém quando chega no vizinho a cena traz um contexto
comico e menos acelerado onde este esta regando o jardim e ao
ver a nova mercadoria joga dgua disfarcadamente nela.

Bens nao-duraveis

Boticario Bonita Linda 20128 - um comercial que trata de
exemplificar a beleza feminina, sua edicdo é voltada para as

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=U7CB_OXMb504. Acesso em 13 de novembro
de 2018.

7 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=0T1wyx9_4HE. Acesso em 13 de novembro de
2018.

8 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Ibt ACK5GpOs. Acesso em 13 de novembro de
2018.
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caracteristicas positivas que a consumidora adquire ao usar os
produtos da marca e se comportar como o contexto explicita,
porém, traz perspectivas de olhares invejosos das suas colegas de
trabalho por aparecer exibindo o uso dos seus bons cosméticos e
estar mais que bonita e sim linda.

Malbec Original 2013’ - O filme de 30 segundos se trata de
um comercial tendo como produto um perfume masculino,
que tem como tema central basico o despertar dos homens pela
vaidade como forma de originalidade. No contexto aparece um
personagem central bem vestido usando um perfume ao sair de
casa, logo apds aparece em um balcdo tomando café e lendo um
jornal. Nesse mesmo balcdo estdo presentes mais trés homens
que posteriormente comecam a imita-lo em demais sequéncias
como na barbearia e nas ruas. Todo o enredo é dado em tom leve,
com uma trilha sonora que segue no mesmo ritmo por todo o
video e finalizando com a frase: “Vocé prefere ser o original ou
apenas maisum? ",

Punctum

Os frames coletados para formar o agrupamento no Atlas
Mnemosyne se atentaram ao fato de indicarem uma raiz inve-
josa que é o fato do olhar enviesado. Partindo desse principio, é
observada a semelhanca na apresentacio de produtos quanto de
bens duraveis como os de nao duraveis.

Nessas relacoes estabelecidas é possivel detectar a presenca
do confronto de si (ALBERONI, 1996) e a classificacdo social
(BOURDIEU, 2017), mostrando que os personagens centrais (o ser
invejado) sdo primordiais para gerar a avaliacdo dos pares. Assim,

9 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=x42ENnDweL4. Acesso em 13 de novembro
de 2018.
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compreende-se que “ser alvo da inveja alheia confere um status
de poder, e um reasseguramento do proprio valor’ (CUKIER,
2011, p.22), o que configura um traco de exibicdo e honra como
um elemento condicionante da cultura social (Veblen, 1983).

Nos olhares de cada imagem é notada a presenca do primei-
ro confronto invejoso que é o olhar negativo de condenacio do
proprio valor, pois o personagem central estad dentro do mesmo
agrupamento ao qual o personagem invejoso pertence. Em uma
das imagens é possivel notar uma perspectiva de confronto
ruim, pois o seu julgamento foi tao forte que jogou 4gua na nova
aquisicio do seu vizinho.

E notavel que o uso de personagens préximos como vizinhos
e colegas de trabalho em contextos invejosos faz notar que tal
relacao é feita entre pessoas com condicdes semelhantes de vida
ou, como afirmou Aristételes (2000), entre pessoas mesmo agru-
pamento social, aquele a quem se tem acesso e pode alcancar.

Dentro desse contexto verifica-se um habitus de consumo,
pois a publicidade legitima essa ponte de uma inveja suavizada
e direcionada, como se ela se espelhasse na sociedade, e os seres
socidveis se espelhassem nela. Pode se inferir também que as
relacdes observadas no atlas mnemosyne caminham para uma
inveja ndo da mercadoria, mas sim da relacao social que ela ofe-
rece. Pois, como ja dito por Douglas e Isherwood (2006) os bens
servem para marcar, utilizados como acessorios rituais dentro do
processo de consumo, para dar sentido aos acontecimentos, por
conseguinte, os bens se tornam neutros e os seus fins que passam
a ser sociais diante da cultura ao qual estio inseridos.

A publicidade entdo busca reproduzir nointerior desses anun-
cios a vida social, permitindo que as necessidades verificadas nos
produtos apresentados, sejam exemplificadas e explicadas como
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se devem trabalhar o seu uso social. Assim os desejos sdo confec-
cionados a partir das classificacoes sociais identificadas, criando
um processo de socializacdo para o consumo que estende por
longos anos. Pode-se concluir entdo dizendo que a publicidade
trabalha em sua linguagem a emocao, colocando em movimento
a acao proposta, a fim de gerar uma transformacdo de uma me-
moria ja existente que revelard o real desejo.

Conclusao

Neste trabalho foram discutidos os conceitos acerca da lin-
guagem publicitdria dirigida ao atributo motivador da inveja.
Partindo dessas reflexdes, é notavel que as relacbes humanas
estao recheadas de aspectos complexos, e quando se fala em so-
ciedade de consumo, verificamos ainda mais forte as indicacoes
participantes, a fim de espelhar a prépria cultura.

Ferramentas que auxiliam na oferta frente ao publico, como
a publicidade, sdo extremamente importantes no circulo com-
petitivo da sociedade. Percebe-se entdo que existem diversas
variaveis embutidas nas suas criacoes, como foram verificadas
nas andlises de imagem.

Dessa maneira a publicidade em seu discurso utiliza apelos
sentimentais para atingir o consumidor, gerando uma incitacio
de emocodes a partir dos desejos detectados, tanto em relacio aos
personagens de suas campanhas como da disseminacio entre
pessoas. Porém, deve-se salientar que esse sentimento estimu-
lado ndo vem de maneira clara, ou seja, ndo é primeiridade na
consciéncia do telespectador.

O sentimento de inveja é um fator complexo dentro da socie-
dade que norteia o cotidiano dos socidveis, ao passo que o con-
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texto de vida se baseia em atos voltados a compra e venda. Entao
o consumo tende sempre a ndo se mensurar, pois esta atrelado a
questoes como a proépria felicidade, que também é bastante cul-
tuada pelas ferramentas comunicacionais consumistas.

Entender as extensoes do ato de consumir a partir das acées
que desencadeia no consumidor final é extremamente impor-
tante para assimilar a prépria cultura de consumo. Pensa-se
muito nas razdes de consumir e nas técnicas para induzir o ato,
mas individualmente existem aspectos que guardam elementos
chave para entender olhares e perspectivas diferentes, que por
vezes estdo mascaradas e ocultadas por motivos estruturantes da
propria sociedade.

Muito se fala na representacio social da inveja atribuida em
comunicacoes emitidas pela ferramenta do marketing, a propa-
ganda, porém poucos sdo os estudos acerca dessa disseminacio
entre as pessoas na hora de consumir. Sera que de fato as pessoas
sentem? Serd mesmo que na decisdo de compra existe esse dese-
jo? Ou na competicio pelo sucesso, o sentimento de inveja pode
ser percebido em algum estagio? Se sim, estamos todos corretos
em sentir? Nao sabemos. O que se sabe é que os significados acer-
ca do fendbmeno sao controversos e repletos de fatores que ora o
colocam como maléfico, e em outros momentos mostra como foi
um atributo criado e reforcado a partir de simbolos estruturantes
para causar a funcao estruturante que vem exercendo desde os
seus primordios.

Por fim, o estudo desse sentimento dentro do contexto do
consumo se torna interessante para despertar novas perspec-
tivas de estudos e investigacdes que estdo sempre em voga na
sociedade. S3o tantos fatores que configuram essa jornada que
a cada novo despontar, pode gerar uma cadeia nova de explo-
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racoes a fim de criar olhares multifacetados na hora de falar da
vida social a partir da cultura de consumo e suas conexbes com
individualidade humana.
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O corpo divergente em fluxo e refluxo na
publicidade audiovisual

Nisia Martins do Rosdrio?
Jodo Batista do Nascimento dos Santos?
Adriana Pierre Coca®

A publicidade e a cultura

O texto publicitdrio pode ser entendido como documento
representativo em parte da producio cultural, pois o discurso
publicitario apresenta o cotidiano e, também, ajuda a construir
arealidade e, consequentemente, influencia a percepcao da dife-
renca, das identidades, do outro (TRINDADE, 2012). No A&mbito da
comunicacao, a publicidade pode ser entendida como um género
discursivo cuja principal funcao é proporcionar ao publico infor-
macoes sobre mercadorias, de modo sedutor e persuasivo. En-
quanto universo discursivo, a publicidade desenvolve relacoes
com outros textos de outros universos discursivos da sociedade
(TRINDADE, 2012). Conforme Williams (2011), a publicidade
necessita de um tipo amplo de andlise para sua compreensao,
um estudo que considere fatores econémicos, sociais e culturais,
devendo ser abordada como forma significativa da comunicacao
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social moderna, uma vez que divulga produtos e servicos, a fim
de fomentar vendas e, com isso, ajuda a impulsionar o modo de
producao capitalista.

Diante disso, consideramos ser relevante abordar a publicida-
de - a qual engendra seu discurso colaborando com a atualizacao
do imaginario contemporaneo (PIEDRAS, 2009) - pela dimensio
cultural, perpassada pelos Ambitos econémico e social. Também
é necessario destacar que, a publicidade pode influenciar a cul-
tura e, ao mesmo tempo, ser sugestionada e forjada por ela. Nesse
sentido, por construir representacoes sociais que interferem no
imaginario do sujeito, a publicidade também repercutira na for-
macao das subjetividades e identidades e, ainda, na percepcao da
sociedade sobre a diversidade de corpos.

Para expor nossa perspectiva teérica comecamos trazendo al-
gumas noc¢odes fundamentais da semiética da cultura (SC) que vao
auxiliar a compreender a publicidade na dimensao da cultura. De
acordo com Lotman (1999), a SC tem como objeto de investigacdo
otexto - unidade basica da cultura que reine um conjunto de sig-
nos organizados - e, nele, os sistemas modelizantes secundarios
entendidos como sistemas de signos que se organizam a partir
de um conjunto de regras, normas, cédigos, enfim, de determi-
nadas estruturalidades*. O sistema modelizante primario é o da
lingua natural e o sistema modelizante secundario se volta para
as manifestacdes no dmbito da cultura permitindo-lhe forma de
expressdo na cultura. Por outras palavras, o que interessaa SCé o
funcionamento semidtico do texto como sistema de linguagens.
Esses textos tém existéncia na cultura e constituem o seu proces-
so de semiose na semiosfera.

4 Importante observar que nio é usada a palavra estrutura e sim estruturalidade.
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Lotman (1999) explica o conceito de semiosfera® como um espa-
coderealizacdo da semidtica. Entende-se que ela deve ser tomada
como uma dimensao na qual se manifesta o que é préprio da sig-
nificacdo, da semiose; um ambiente que circunda a semioticidade.
Ao se reconhecer que o aspecto relevante da semiosfera® esta nos
movimentos que acontecem nas suas fronteiras, compreende-se
ser importante colocar em evidéncia os movimentos espaco-tem-
porais de tensionamento, de rupturas e de transformacoes nos
cbdigos, nas linguagens e nos processos comunicacionais.

Nessa via, a publicidade tem com o corpo (um texto) uma re-
lacdo da ordem da representacao signica que estd estabelecida
sobre padronizacoes e sistemas modelizantes e, assim, os textos
corporais utilizados, em geral, sdo apresentados como magros,
harmonicos, jovens e brancos. Neste sentido, pode-se facilmente
perceber que, em relacio aos aspectos fisicos, ha uma associacao
evidente a estética da cultura ocidental e caucasiana, basta ver
que tudo se faz para atingir o que se chama de corpo perfeito.
Esses tracos-padrdo constituem-se a partir de valores estéti-
cos estabelecidos que, por um lado, busca a beleza, a saude, o
comedimento do peso e, por outro, oferece orgias alimentares
em restaurantes e fast foods. Nessa modelizacdo ndao ha muito
espaco para estaturas baixas, narizes achatados, cabelos pixains,
barrigas proeminentes, quadris avantajados, entre outros.

5 Lozano (In LOTMAN, 1999, p.IlI) esclarece que esse conceito tem inspiracdo no termo biosfera
de Vernadski, biogeoquimico da URSS e traz a reflexdo desse pesquisador que provavelmente
inspirou Lotman: “se substitui a nocdo de adaptacéo pela de construcao, o que permite colocar em
evidéncia como os organismos conduzem a sua prépria organizacio interna elegendo as pecas
e fragmentos do mundo externo relevantes para sua existéncia, alteram a cena em que vivem,
alterando a estrutura fisica”.

6 E proprio da semiosfera estar em constante inter-relacio com o ambiente que lhe é externo pela
mobilidade e penetrabilidade, problematizando, assim, o processo de traducdo do seu mundo
exterior ao seu mundo interior e vice-versa. Impdem-se, dessa maneira, continuos processos de
transformacdo pautados pela traducio. Para Lotman (2000) a relacido assimétrica e a constante
necessidade de escolha fazem da tradugdo um ato de geracdo de novos sentidos e corresponde a
funcéo criativa da linguagem e do texto.
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Os tracos fisicos individuais recebem significacdo e espaco de
manifestacio a medida que encontram referéncia em modeliza-
coes culturais. Os recursos expressivos desses tracos podem se
dar em, no minimo, dois Ambitos: as linhas e formas do rosto -
considerando, por exemplo, o desenho da sobrancelha, dos olhos,
do nariz, dos labios, o tamanho e angulo do rosto, entre outros - ;
e também as linhas e formas do térax, do peito, dos quadris, das
pernas, dos bracos e mesmo das maos - tendo em vista volumes,
distribuicdo de massa, tonicidade, comprimento e harmonia dos
membros. A partir da percepcao desses tracos e de sua combina-
cao, é possivel encontrar seus efeitos de sentidos refletidos em:
idade, beleza, altura, entre outros. Esses mesmos tracos fisicos -
juntamente com gestos, posturas, expressoes faciais, tom de voz,
vestimenta, entre outros - auxiliam a compor textos que revelam
comportamentos, os quais sdo igualmente reféns dos sistemas
modelizantes secundarios, ou seja, das normalizacdes culturais.

Em meio a essas regulacoes estéticas e comportamentais,
contudo, podem-se observar algumas situacées em que o texto
publicitario se voltou para a apresentacido de corpos fora dos
padroes hegemonicos. Situacdes em que corpos ndo brancos, nio
harmoénicos, isto é, ndo magros e envelhecidos foram destaque
em comerciais (SAFATLE, 2015). A esses é preciso acrescentar os
textos corporais ndo heteros e nio cisgéneros (BUTLER, 2003),
capazes de gerar comportamentos que ultrapassam os limites
do estabelecido culturalmente, seja pelo vestudrio, seja pelas
expressoes faciais, gestos (trejeitos), ou forma fisica.

Foi preciso nomear esses textos corporais exibidos pela pu-
blicidade que alteram os processos de semiose, que niao se sub-
metem aos sistemas modelizantes hegemoénicos construindo um
modo de expressao desviante dos cédigos que operam no centro
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da semiosfera. Chamamos a esse conjunto corpos divergentes -
por necessidade de nomear a colecdo que montamos e que nao
correspondem ao sistema semidtico dominante, tampouco aten-
de as regularidades da cultura.

Nessa via, a principal inquietacdo desse artigo passa justa-
mente pela problematizacdo dos usos feitos pela publicidade de
textos corporais desterritorializados em relacdo asregularizacoes
e normalizacbes estabelecidas por esse sistema. Buscando re-
flexbes sobre essa questdo, dividimos esse capitulo em cinco
momentos: essa introducao que resgata pressupostos da publici-
dade e conceitos relevantes da semiética da cultura para o en-
tendimento da publicidade pela nossa perspectiva; em seguida,
tracamos um perfil da publicidade com tendéncias do mercado;
no terceiro momento trazemos a discussao aspectos das corpo-
ralidades e, por fim, tratamos de questdes relativas a construcao
identitaria e a perspectiva da subjetividade, encerrando com as
consideracoes finais.

O entendimento que guia este trabalho é o de que a publici-
dade é um importante processo de comunicacio que esta ligado
a cultura por meio de linhas de forca e de significacdo que se
tensionam mutuamente e de forma continua por meio da lin-
guagem. Assim, o objetivo dessa reflexdo é entender as ressigni-
ficacbes que a publicidade produz utilizando corpos divergentes,
partindo da cultura como sistema de linguagem, passando pela
dimensao econémica e social e pela perspectiva da subjetividade.

O perfil da publicidade

Um estudo desenvolvido pela agéncia Heads em 2018, deno-
minado TodXS - uma andlise da representatividade na publici-
dade brasileira - constatou que a publicidade ainda é contida no
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que diz respeito a diversidade (AQUINO, 2018). Segundo Isabel
Aquino, diretora da agéncia, hd uma tendéncia cada vez maior
a diversidade, mas muitas empresas ainda preferem se manter
neutras e ndo assumir posicoes em relacdo ao tema. Entre os da-
dos que indicam essa tendéncia esta o fato de que pela primeira
vez na publicidade brasileira os cabelos lisos perdem espaco para
os cabelos ondulados, os quais aparecem em 54% dos comerciais
produzidos no pais. Aquino (2018) justifica essa condicio: “O mer-
cado acordou e esta comecando a fazer politicas sobre isso agora,
mas ainda temos departamentos de criacdo muito masculinos e
um ambiente, em geral, de pouca diversidade”. Esses fatores im-
pedem o surgimento de “um ambiente criativo mais sintonizado
com os anseios da sociedade”, além desses profissionais nio sa-
berem como lidar com o assunto, o que também seria uma razao
para a fuga do tema diversidade.

Entendemos que a dificuldade de lidar com a diversidade nos
comerciais também passa pela reacdo do publico consumidor
- que pode ser um tanto quanto imprevisivel - e dos preceitos
e temores dos anunciantes, principalmente quanto as vendas.
Desse modo, grande parte das agéncias produzem pecas publi-
citarias tentando encontrar um meio termo e, por isso mesmo, a
propria diversidade pode acabar sendo padronizada, sobretudo
considerando a estética fisica. Trés campanhas lancadas para a
Primevera/Verao 2018/2019 trabalham com corpos divergentes
sob uma perspectiva de beleza feminina, sio as marcas: [panema,
Riachuelo e Renner, todas voltadas para as mulheres e apresen-
tam diferentes graus de diversidade no que tange ao feminino.
No comercial das sandalias Ipanema denominada “Livre dos pés
a cabeca”, a peca em formato de videoclipe tematiza indireta-

7 A campanha pode ser assistida através do link: < https://www.youtube.com/watch?v=Aan4DVqbetg >.
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mente o empoderamento feminino - claro, insinuando que ele
se atrela ao uso da sandalia. Comeca com o close de um rosto
conhecido do grande publico, a cantora pop Anitta, segundos
depois outras mulheres entram em cena, negras, ruivas, jovens,
mulheres de meia-idade, magras e obesas. Na campanha “Co-
lecdo Resort Riachuelo™, o protagonismo é de modelos negras
e carecas de muita beleza, tendo como coadjuvantes algumas
brancas; justamente por serem modelos, todas representam o
corpo esteticamente ideal vestindo maios, biquinis, e roupas de
alto verdo. O comercial mostra mulheres jovens em uma locacdo
praiana de mar turquesa, envolvidas por uma trilha sonora agra-
davel. O comercial da Renner “Primavera 2019 segue o mesmo
formato de videoclipe, mas também tem modelos homens e nos
parece um pouco mais sutil, embora, modelos com idades e racas
diferentes facam parte do elenco. A diversidade de certa forma
se dilui porque todas as modelos sdo magras e o protagonismo
ainda é das mulheres brancas e jovens - os homens, nesse caso,
foram coadjuvantes.

Outra peca publicitaria que também nos chamou a aten-
cdo - desta vez na area de cosméticos - e sinaliza a tendéncia a
diversidade dos corpos, conforme apontou Aquino (2018) foi a
campanha “Color Trend Ta de cara nova™®, da marca de cosmé-
ticos Avon, nela a estrela da campanha é a cantora drag queen
Pabllo Vittar, que aparece em close se maquiando. Esta peca e a
da Ipanema sinalizam uma tendéncia de unir corpos divergentes
com as celebridades, garantindo um apoio vindo dos famosos
que sio considerados formadores de opinido - no caso da Avon,

8 A campanha pode ser assistida através do link: < https://www.youtube.com/
watch?v=5NMnGcKbOVE>.

9 A campanha pode ser assistida através do link: < https://www.youtube.com/watch?v=L9sT-ukNf_Y >.

10 A campanha pode ser assistida através do link: < https://www.youtube.com/watch?v=YDoZhwECjJ4>.
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a celebridade representa a divergéncia. O comercial exibe outras
mulheres: negras, obesas, com os cabelos crespos e coloridos de
azul, trans e lésbicas também aparecem em cena confraterni-
zando. Vale lembrar que foi em uma campanha da marca Avon,
em 2017, a primeira vez que uma transexual estrelou uma pu-
blicidade de maquiagem na TV aberta brasileira. A integrante
da Banda U6 e apresentadora de televisao, Candy Mel, fez parte
do comercial “Cara e Coragem™. No mesmo ano, o Burger King
trouxe um comercial estrelado pela Drag Queen Anny B2

E fato que nas trés ultimas décadas, o padriao hegemonico do
corpo nas campanhas publicitarias audiovisuais vem se transfor-
mando, s6 que, conforme aponta Aquino (2018), ainda avancam
morosamente e a passos dosados, atendendo a uma demanda do
contexto social, atingindo poucas vezes um estagio efetivamente
transgressor. Esses textos publicitarios que se constroem sobre
corpos divergentes - sobretudo em relacio a etnia, a género, e
com bem menos intensidade em relacdo a faixa etaria e forma
fisica - sdo, sem duvida, tensionadores dos cédigos da semiosfe-
ra corporal vigente na cultura brasileira, sobretudo no ambito
midiatico. Pode-se perceber nessa perspectiva que as rupturas
de sentidos dos corpos e suas ressignificacées parecem estar
comprometidas com o movimento gradual (LOTMAN, 1999),
conservando regularidades e continuidades que permitiram a
aceitacao do publico.

Sabe-se que nem sempre os comerciais que trazem corpos
divergentes sdo aceitos pelo publico. Nessa via, destacamos
outros textos publicitarios que provocaram consideravel tensio-
namento na semiosfera da publicidade, um deles é o do fotégrafo

11 A campanha pode ser assistida através do link: < https://www.youtube.com/watch?v=J7Sublk_zhQ>.
12 A campanha pode ser assistida através do link: < https://www.youtube.com/watch?v=fvty XX8thWk >.
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Oliviero Toscani que, em meados da década 90 do séc. XX, cri-
ticava a publicidade global (SAFATLE, 2015), comentando que
esta sintetizava somente corpos harménicos, saudaveis e jovens
e com uma perspectiva falocéntrica. Ao longo da década de 1990,
nos meios de comunicacao passa a ter lugar um processo gradual
de reconfiguracao de representacdes relacionadas ao corpo (SA-
FATLE, 2015). O autor observa tal questdo em campanhas das
marcas Benetton, Calvin Klein, Versace e PlayStation, as quais
apresentaram corpos doentes, mortificados e des-idénticos, cor-
pos que revelavam uma sexualidade ambigua autodestrutiva
e, em alguns casos, o que poderia ser caracterizado como certa
perversidade (SAFATLE, 2015).

Atualmente, podem ser observadas algumas situacdes em que
a publicidade se volta para abordagens semelhantes, expondo em
anuncios corpos que nao se enquadram no padrdao hegemoénico,
contudo a aspereza de trés décadas atras ndo permanece. Entre
outros comerciais, esta o “Skolors"® da cerveja Skol, em que mo-
delos diversificados e divergentes contracenam; vemos corpos
tatuados, pessoas com vitiligo, albinos, cabelos crespos, ruivos e
morenos, magros € obesos, pessoas negras, brancas e orientais,
todos interagindo, se tocando, abracando, brindando. Ha algum
tempo, a marca de cervejas Skol vem investindo no tema da diver-
sidade, no mesmo verao de 2017, quando lancou “Skolors” foi ao
ar outra peca publicitaria audiovisual em que, além das imagens
de corpos de racas diversas, o discurso verbal defendia a diferen-
¢a, reforcando que “O verdo é para todos”, esse material fez parte
da campanha “Verao Skol. Redondo é sair do seu quadrado**’. Ja

13 A campanha pode ser assistida através do link: < https://www.youtube.com/watch?v=mQx _
VmCQubsw >.
14 A campanha pode ser assistida atravésdo link: https://www.youtube.com/watch?v=s9FsVvGDDL4
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no comercial da telefonia OI, intitulado “Poder, poder, pode™, os
sentidos de humor trazem como destaque pessoas fora do padrao
de beleza hegemoénicos com cabelos desordenados, rostos nao-
-harmonicos e, ainda, destacamos outro aspecto pouco abordado
na publicidade: a voz destoante das personagens em cena.

Os exemplos de pecas audiovisuais que se sobressaem por tra-
tar do tema da diversidade dos corpos nao param por ai, para esta
reflexao estudamos mais de 30 comerciais recentes, alguns cita-
dos nesse texto. Outros tantos foram examinados e ndo trazem
em evidéncia as questodes estéticas do corpo, mas transitam pelo
tema da divergéncia pelo viés de género revelando corpos em
situacoes que fogem do sistema modelizante cultural. No ano de
2015 destacaram-se duas pecas publicitarias audiovisuais que, na
campanha do Dia dos Namorados, apresentavam tanto casais he-
terossexuais como homoafetivos. Uma das campanhas chamava-
-se “Pense menos, ame mais”, do Bombom Sonho de Valsa da mar-
ca Lacta; a outra apresentava a peca “Um dia dos namorados para
todas as formas de amor”,da marca de perfumaria O Boticario. No
comercial da marca Lacta, outros aspectos também convocavam
a questao da diversidade, os casais com diferenca significativa de
idade, pessoas com deficiéncia fisica e ainda exploraram tatua-
gens, aderecos como piercings, entre outros. Relevante observar
que a versao completa dessa peca publicitaria audiovisual sé foi
exibida na internet, sendo que na versao para a televisao o casal
homoafetivo ndo apareceu.

Ainda que nao facam parte da producao majoritaria da pu-
blicidade brasileira, como observamos e apontam as pesquisas
mencionadas, a tendéncia é que o tema da diversidade ganhe
cada vez mais espaco, a partir da aceitacido do publico. Nao pode-

15 A campanha pode ser assistida através do link: < https://www.youtube.com/watch?v=c5SPlfcFOoc >.
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mos ignorar que a aceitacdo desses conteudos esta diretamente
associada ao contexto cultural, social, econémico e politico; o
direcionamento dessas conjunturas orientara os modos de pro-
ducio da publicidade. Conforme explicita Aquino (2018) algumas
marcas ainda sio receosas e preferem “ficar em cima do muro”.

As representacoes do corpo

O modo como as pessoas desejam vivenciar a relacdo com o
corpo é considerada na elaboracao das campanhas publicitarias,
pois a ele é conferida, pelas representacoes sociais, uma posicao
de destaque no centro do simbolismo cultural. Tais representa-
coes acabam denominando e legitimando as existéncias a partir
de distintos aspectos fisicos como etnia, harmonia das formas,
altura, faixa etaria, designacdo de género. A continuidade de
determinados padroes e a regularidade com que sdo veiculados,
os textos publicitarios acabam criando certa previsibilidade sobre
seus formatos e contetudos, organizando a propria semiosfera da
publicidade que reflete os seus modos de existéncia sobre os textos
que produz. Em outras palavras, agéncias que se organizam a par-
tir do patriarcado, por exemplo, tendem a reproduzir esses princi-
pios nos comerciais que produzem. Afinal, os textos corporais em
seus discursos mostram, na maioria das vezes, subordinacio ao
estado social, politico e econémico, bem como as percepcoes de
mundo e modelizacées elaboradas pela cultura. Dessa maneira, o
corpo é engendrado simbolicamente, é construido e normatizado,
muito embora, segundo Le Breton (2011), pareca ser algo estavel,
acabado. Quando os textos publicitarios sdo construidos a partir
dadivergéncia - ndoséde corpos - causam estranhamento, geram
dificuldade na decodificacido tornando a sua traducao mais dificil
ja que tiram o sistema de significacio da estabilidade provocando
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tensionamento por meio de suas irregularidades, descontinuida-
des e imprevisibilidades (LOTMAN, 1999).

Ja ha algum tempo, sdo produzidos instrumentos por parte
dos campos da publicidade e do marketing voltados para a
compreensio da interrelacdo entre os individuos e os produ-
tos no que concerne a “imagens do eu, de seu mundo interior,
de seu estilo de vida e, sobretudo, de seu invélucro corporal”
(SANTAELLA, 2004, p. 126). Os textos apresentados nos meios de
comunicacao e na publicidade produzem grande efeito relativo
as experiéncias do corpo, devido ao seu potencial de circulacio.
Tais expressdes tornam possivel que se imagine, diagrame e se
fantasie sobre certas existéncias corporais, manifestacoes que se
apresentam no modo de sonhar e ambicionar o que € proposto.
E estabelecida uma forma de economia psiquica da autoestima e
do reforco do poder pessoal, sustentada por meio das imagens do
corpo e de sua boa forma, em que ndo ha disjuncio em relacio a
configuracio externa do corpo e a imagem interna do eu. O po-
der que a glorificacio e a exibicao do corpo alcancaram se realiza
através de varios modos de estimulacao e exaltacio, o que parece
dar a entender que essa exaltacdo é capaz de proporcionar, como
retribuicdo, um ressurgimento identitario ou, ainda, o reestabe-
lecimento de ‘eus’ que tenham sofrido danos e de identidades que
passaram por um processo de deterioracio.

Dado o impacto que a publicidade pode provocar sobre os
processos de comunicacao nas diferentes esferas sociais, é pos-
sivel compreender o porqué de a publicidade contemporanea,
em parte, assumir uma abordagem que trate da diversidade dos
corpos. Pois o atual contexto ocidental suscita, da visibilidade e
reivindica essa tematica.
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Identidade e subjetividade

Em seus argumentos, Santaella (2004) aborda, ainda, a pos-
sivel conexao entre a comunicacio publicitaria e a construcao/
reconstrucdo das subijetividades e identidades dos individuos
e a relacdo disso com seus corpos. Woodward (2012), por sua
vez, observa que o uso dos termos identidade e subjetividade é
intercambidvel em algumas situacoes, havendo realmente uma
grande sobreposicao entre eles. A subijetividade seria relativa a
compreensdo que construimos sobre o nosso eu, o que esta rela-
cionado aos pensamentos e as emocoes, sendo estas conscientes
ou inconscientes, as quais integram nossas concepcbes acerca
de gquem nds somos. A subjetividade abrange nossos sentimentos
e pensamentos mais pessoais, porém, é preciso considerar que
nossa subjetividade é vivida em um ambiente social e, neste, a
linguagem e a cultura concedem significado a experiéncia de nés
mesmos. Nesse ambiente, é importante considerar que os con-
juntos de significados engendrados pelos discursos sé apresen-
tam eficacia se forem capazes de nos conquistar. “Os sujeitos sio,
assim, sujeitados ao discurso e devem, eles proprios, assumi-lo
como individuos que, dessa forma, se posicionam a si préprios.
As posicoes que assumimos e com as quais nos identificamos
constituem nossas identidades” (WOODWARD, 2012 p.55).

Desse modo, as mutacdes na apresentacao do corpo na publi-
cidade possivelmente tém relacio, entre outras coisas, com um
processo maior de mudancas que transformou os sujeitos ao des-
locar estruturas e processos centrais que dominavam as socieda-
des modernas, fazendo, assim, oscilar as nocoes de referéncia que
proporcionavam aos sujeitos uma ancoragem estavel no mundo
social. Nessa perspectiva, é importante estudar a transformacao
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do individuo moderno, cuja identidade, até entdo entendida
como unificada, passa por um processo de mudanca de rupturas
e fragmentacoes, entendido como crise de identidade. As identi-
dades pessoais e culturais passam por grandes transformacoes a
partir da mudanca estrutural ocorrida nas sociedades modernas
no final do século XX (HALL, 2001).

Conforme Harvey (2008), o periodo de expansao do pés-guer-
ra, entre 1945 e 1973, sustentou-se em um conjunto de praticas
que se efetivavam por meio do controle do trabalho, de tecno-
logias, de rotinas de consumo e de formas de organizacdo do
poder politico e econémico, conjunto que pode ser denominado
fordista-keynesiano. Esse sistema entrou em colapso desde 1973,
e, com isso, teve inicio uma fase de transformacoées rapidas, ca-
racterizada também pela fluidez e a incerteza.

A respeito disso, Hall (2001) destaca que, na visio dos tedri-
cos para os quais as identidades modernas comecaram a entrar
em colapso e alteracdo estrutural que mudou as sociedades
modernas nas ultimas décadas do século XX, teria tido lugar a
fragmentacao das paisagens culturais referentes a classe, géne-
ro, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, as quais, em outros
tempos, proporcionavam sélidas posicoes aos sujeitos enquanto
individuos sociais. Desta maneira, a identidade cultural é in-
fluenciada pela globalizacdo e também pelos novos movimentos
sociais surgidos na década de 1960. Conforme Harvey (2008), os
anos 60 foram o contexto em que surgiram diversos movimen-
tos contraculturais e antimodernistas contrarios as questoes
opressivas da racionalidade técnico-burocratica fundamentada
na ciéncia, coercoes estas expressas por meio das formas corpo-
rativas e estatais monoliticas e, também, através de outros modos
de poder institucionalizado. A autorrealizacdo individualizada
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era o que as contraculturas buscavam experienciar e, além disso,
também criticavam questdes da vida cotidiana (HARVEY, 2008).
O feminismo esta entre esses novos movimentos sociais, os quais
surgiram nos anos sessenta ao lado das revoltas estudantis, dos
movimentos juvenis contraculturais e antibelicistas, das lutas
pelos direitos civis, bem como dos movimentos revoluciona-
rios ocorridos nos paises periféricos do centro da modernidade
(HALL, 2001).

Nessa perspectiva, em Modernidade Liquida, Bauman (2001)
auxilia a refletir sobre aspectos culturais que marcam os ulti-
mos tempos, argumentando que as sociedades da modernidade
seriam totalitarias, apresentando tendéncia homogeneizante
compulsoria. Nesse cenario, ndo eram apreciadas a instabilidade
e a idiossincrasia que vieram a configurar atributos da cultura
pautados pela contingéncia, variedade e ambiguidade. Ainda
que a sociedade hodierna tenha suas proprias peculiaridades,
ela carrega marcas do periodo anterior, sendo moderna de ma-
neira distinta. Em comum, ambos os periodos tém caracteristicas
similares, tais como a compulsdo a modernizacio, o permanente
desejo da destruicdo criativa com base na maior capacidade de
refazer algo no futuro, bem como a partir da ideia da produtivi-
dade e da competitividade.

Na mesma via, Safatle (2015) realiza um estudo que se de-
bruca sobre corpos que se distanciaram do padrao hegemoénico,
direcionando-se a andlise da publicidade dos anos 1990 e 2000
no contexto do capitalismo atual. Sua pesquisa toma um rumo
paralelo da de Aquino (2018)%¢, deparando-se com a subjetivida-
de. Safatle empreendeu um caminho na tentativa de observar a
corporeidade neoliberal de modo factual na comunicacio publi-

16 Pesquisa apresentada na segunda sec¢io desse capitulo.
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citaria global. Para isso, questionou, entre outras coisas, as muta-
cbes na corporeidade dos sujeitos, geradas pelas transformacoes
do corpo social, entendendo-se, nesse sentido, que corpo social e
corpo subjetivo mantém relacido entre si. Na contemporaneidade
do capitalismo, tem lugar um deslocamento dos regimes discipli-
nares e de controle, o que pode ser compreendido ao se observar
com atencdo o modo proprio como identidades subjetivas sdo
hodiernamente geradas. Em certo sentido, o entendimento libe-
ral do individualismo possessivo é mantido ainda, mesmo apds
transformacoes que lhe retiraram suas ilusées de coeréncia e
fixidez identitaria. O questionamento acerca das mutacdes na
corporeidade dos sujeitos é um caminho para estabelecer o que
vem a ser identidades flexiveis ou, ainda, “identidades que absor-
vem a dissolucdo mercantil das determinacées de conteudo (por
isso sdo ‘flexiveis’, que flertam com a indeterminacdo mesmo
sendo capazes de conservar a determinacdo formal de predicacdo
por propriedades (por isso ainda sdo ‘identidades’)”. (SAFATLE,
2015, p. 195). A expressdo de tais identidades é realizada em
corpos nao mais compreendidos como locus de determinacoes
estaveis de conteudo.

Além de ser uma forma de regulacao dos sistemas de trocas
econdmicas, fundamentada na maximizacio da concorréncia e
do que é definido como livre comércio, o neoliberalismo vai além
dessas atribuicdes. Consiste, também, em um regime voltado
para a gestao social e a construcio de formas de vida, sendo que
este engendra uma corporeidade prépria, uma corporeidade ne-
oliberal que corresponde aos padroes preponderantes na cultura
e que atendem os interesses capitalistas.

Ha a necessidade de se observar de que forma foi possibilitado
o andamento de um processo de recentragem da acumulacao por
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meio da extracido de mais-valia absoluta, em uma fase em que as
condicoes para invocar a ética protestante do trabalho ndo mais
existiam. Nesse sentido, é fundamental considerar a forma como
essa expropriacio obteve determinado consentimento moral,
destacando-se que isso veio especialmente da parte dos que mais
padecem com ela. Tal consentimento moral formou-se devido
ao impacto psiquico da internalizacido de um ideal empresarial
de si. Safatle (2015) observa que, com a internalizacdo do ideal
empresdrio de si, a questdo da inseguranca social, gerada com a
desregulamentacao do trabalho, veio a ser sobrepujada por meio
da promessa de total plasticidade das formas de vida.

Essa nocao trazida pelo autor a respeito do relativo sucesso
do neoliberalismo com a implantacido do ideal empresdrio de si
nio ecoa em autores como Lazzarato (2014). Nesse sentido, so-
bre o aspecto da producio de subjetividade no neoliberalismo,
é interessante observar também o que esse ultimo autor argu-
menta. Ele aborda a nocao trazida por Félix Guattari a respeito
da criseque aflige o Ocidente desde o comeco dos anos 1970, cujo
aspecto mais relevante ndo seria o fato de ser uma crise politica
ou econdmica, mas sim uma crise da subjetividade, que é central
para a humanidade. Com muita habilidade, o capitalismo poe em
voga modelos de subjetividade. “Portanto, o projeto central da
politica do capitalismo consiste na articulacio de fluxos econ6-
micos, tecnoldgicos e sociais com a producao de subjetividade de
tal maneira que a economia politica se mostre idéntica a econo-
mia subjetiva” (LAZZARATO, 2014, p.14).

Isto é, ndo foi construida uma nova producao de subjetividade
a partir da desterritorializacido neoliberal, sendo que esta aniqui-
lou as relacoes sociais até entdo estabelecidas bem como suas
formas de subijetivacdo, tais como a subjetivacdo operaria ou
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mesmo a nacional burguesa. O empreendedor fomentado pelo
neoliberalismo ndo resolve a questdo. Da mesma forma que o
capitalismo necessita de uma subjetividade distinta da que cons-
titui o empresdrio, esse sistema carece de um territério que nao
seja o do mercado ou da empresa, em razao de que empresario,
empresa e mercado engendram a economia e, em paralelo, des-
constroem a sociedade.

Nesse contexto, antigos territdrios e valores pré-capitalistas
sao revisitados. Surge, entao, a necessidade de evocar as religioes
e morais instituidas de longa data, além de subjetivacdes como
racismo e fascismo, com a intencio de alcancar a manutencao
dos vinculos sociais desconstruidos pelo capitalismo. Em parale-
lo a isso, as exigéncias colocadas aos individuos, no sentido da to-
mada de iniciativa, e, com isso, a tomada para si dos riscos, estao
gerando uma depressio que se dissemina de forma abrangente,
pois existeresisténcia em se submeter 3 homogeneizaciao e auma
existéncia pobre, a partir de questées advindas com a nocao de
sucesso individual, oriunda do modelo empreendedor.

Consideracoes Finais

O elemento direcionador dessa reflexao se construiu sobre a
problematizacio dos usos feitos pela publicidade de textos cor-
porais divergentes em relacdo as normatizacoes estabelecidas
pelos sistemas modelizantes da cultura. O pressuposto é, entao,
de que a publicidade produz, predominantemente, textos cor-
porais que se configuram pelas regularidades estabelecidas para
um ideal de corpo ocidental caucasiano, ou seja, pele clara, ma-
gros, altos, esbeltos, tracos do rosto finos, cabelos lisos, jovens,
entre outros. Esse cendrio estd atrelado, sem duvida, a interesses
econdmicos e politicos que, no regime neoliberal, se complexifi-
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cam na concepcao de modelos de subjetividade que engendram
uma economia subjetiva.

Para além das regulacoes estéticas e comportamentais que
constituem uma hegemonia corporal, observam-se determina-
dos tensionamentos na semiosfera da publicidade que sdo ope-
rados por texto que apresentam corpos divergentes, isto €, fora
dos padroes dominantes. Contudo, percebe-se que a publicidade
nao consegue se descolar totalmente de regularidades e conti-
nuidades de sua linguagem porque ndo quer provocar intradu-
tibilidades ou acionar ruidos como geradores de novos sentidos,
conforme defende Lotman (1999) em relacdo aos processos de
comunicacao na cultura. A producao de corpos divergentes para
os anuncios se da de forma gradual; a diversidade é, na maioria
das vezes, pontual: ou étnica, ou de estética fisica, ou de faixa
etaria, ou de género. Quando mais de um desses marcadores é
inserido, o corpo divergente precisa assumir outros tracos que
compensem as irregularidades e construam uma plastica e uma
subjetividade adequada aos parametros ocidentais predominan-
tes. Isso se da por meio de outros atributos, como por exemplo,
os idosos que sdo ‘conservados’ e amorosos ou a gordinha que
tem um rosto e o cabelo bonitos e a edicdo mostra seu corpo por
apenas um segundo.

Nessa semiosfera construida pela publicidade, ter um corpo
no padrao hegemoénico é considerado por muitos como ideal de
vida, enquanto outros anseiam por verem a valorizacdo de cor-
pos que nao se enquadram nesse padrio. A publicidade presu-
mivelmente também resulta dessas tensoes assim como produz
resultantes, ao conjugar interesses mercadolégicos com a melhor
aceitacao de suas mensagens por parte dos distintos publicos. Os
corpos nao hegemoénicos, em relacdo a identidade fixa, parecem
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ter origens diferentes para tedricos como Hall (2001) e Woo-
dward (2012) em relacao a Safatle (2015). Os dois primeiros auto-
res defendem o papel dos movimentos sociais no descentramen-
to do sujeito, enquanto o ultimo relaciona tal questao muito mais
ao papel do sistema econémico vigente. Contudo, Woodward
(2012) salienta, ao refletir sobre a relacdo entre subjetividade e
identidade, que a ligacdo fundamental entre ambas demonstra
a necessidade evidente de uma subjetividade com determinada
flexibilidade, para acomodar as identidades engendradas pelas
transformacdes da modernidade tardia.

A publicidade é uma forma de comunicacio voltada predomi-
nantemente para o padrao hegemoénico, mas em certas ocasioes
considera uma perspectiva de maior flexibilidade nos tipos de
corpos que apresenta. Tal aspecto talvez esteja relacionado as
tensodes entre os ideais dos diferentes grupos identitarios, bem
como a subjetividade neoliberal e a recusa dessa. O preocupan-
te neste cendrio parecer estar nas consideracoes de Lazzarato
(2014), para quem a busca por valores pré-capitalistas como as
religides, as morais instituidas de longa data e, da mesma forma,
as subjetivacoes, como racismo e fascismo, sio acionados para
alcancar a manutencao dos vinculos sociais desconstruidos pelo
capitalismo, o que apontaria para o conservadorismo da cultura,
contrario a representacio das diferencas.
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Medios audiovisuales e Identidad Xavante:
Mito y politica en el proyecto Aldea Digital®

Rafael Franco Coelho?

Introduccion

En este capitulo, presento el estudio de caso de Aldea Digi-
tal, un proyecto de educacion mediatica e inclusion digital con
talleres de formacién y capacitacién del pueblo Xavante para
la produccién de sus propios medios de comunicacién. La in-
vestigacion utilizo multiples métodos como entrevistas, grupos
focales, la investigacién-accién, la observacién participante y la
etnografia, con destaque al uso de la fotografia y del audiovisual
como métodos de observacién en el campo. En el texto, refle-
xiono sobre la participacién, influencia e impacto de los medios
audiovisuales en la construccién de la identidad Xavante y sus
multiples procesos de identificacién: personal, social, politico y
cultural. Analizo cémo los Xavante se representan en los medios
audiovisuales y la mediatizacién entre los Xavante y los “otros”.
Ademas, demuestro como las formas tradicionales de auto-re-
presentacién quedan reflejadas en los contenidos mediaticos
que crean. Los resultados de la investigacién demuestran que las
transformaciones de la identidad Xavante en los medios tienen
como principio basico la mitologia Xavante y su nocién de per-
sona basado en el cambio.

1 Una version previa del texto fue publicada en el Anuario electrénico de estudios en Comunicacion
Social “Disertaciones”, v. 11, n. 2, 2018, p. 66-85, dedicado a la Comunicacién indigena en América
Latina.

2 Doctor en Comunicacién Digital por la Universidad Auténoma de Barcelona e Profesor del curso de
Publicidad e Propaganda da FIC/UFG. E-mail: rafaelcoelho@ufg.br
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1. Breve introduccion de los Xavante

Seguin fuentes histéricas, los Xavante habitan el Altiplano
Central de Brasil desde el siglo XVIII, una regién de la Amazonia
legal, a donde llegaron migrando desde el norte del estado de
Goias, entre los rios Tocantins y Araguaia, hasta establecerse en
el estado de Mato Grosso.

Xavante es el nombre en portugués por el cual los brasilefios
identifican este grupo indigena. Pero ellos se identifican y auto-
denominan en su lengua como 4 ‘uwé, que puede ser traducido
como gente, humano o persona. Su lengua pertenece a la familia
etnolingtiistica J&, del tronco Macro-Jé.

La sociedad Xavante se organiza en multiplos sistemas du-
alistas que determinan la organizacién social, el parentesco, el
matrimonio y la politica, en un conjunto de “mitades” que se en-
trecruzan. Uno de ellos son los clanes que dividen la comunidad
en dos mitades exogamicas y patrilineales: por un lado, P6'red-
za'6nd (Girino) y, por otro, Owawé (agua grande). Los matrimonios
solo se llevan a cabo entre las mitades y el clan es hereditario,
que pasa de padres a hijos, por lo que la madre siempre sera de
un clan de la otra mitad.

Segun Graham (1993, p. 722) “la filosofia dualista Xavante”
organiza a las personas en otros tipos de mitades. Los Xavante se
dividen por franjas etarias organizadas jerdrquicamente, desde
los viejos hasta los jévenes. Hay ocho clases de edad, cuatro para
cada mitad. Las clases de edad se componen de los que han vivido
juntos el periodo anterior al ritual de iniciacién, unos cinco afios,
en la casa de los solteros, en lengua Xavante Ho, se iniciaron en
el ritual de forma conjunta y se casaron en ceremonia colectiva.
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2. El proyecto Aldea Digital

El proyecto Aldea Digital tiene como objetivo la educacion
mediatica de los Xavante de la aldea Sangradouro, ofreciendo
talleres de creacion de blog, peliculas de animacion, video docu-
mental y carteleria. Las actividades de los talleres incluyeron el
registro, la documentacion y la descripcion escrita y audiovisual
de las practicas culturales del pueblo Xavante y su posterior di-
fusién, publicacion y transmision por Internet. El objetivo de los
talleres fue ofrecer formacién y capacitacién a los jévenes de la
aldea para la produccién de sus propios medios de comunicaciéon
digitales. En términos globales, la finalidad era la inclusién digi-
tal de esta etnia indigena.

La Tierra Indigena (T.I) Xavante de Sangradouro tiene una
superficie de aproximadamente 100.000 hectareas, donde viven
cerca de 1.660 personas distribuidas en 25 aldeas. La aldea San-
gradouro es la mayor y principal aldea de la T.I. Fue fundada en
1957 por un grupo procedente de la T.I. Xavante de Parabubure
conducidos por el lider Pedro Toroibu®. La aldea esta ubicada a
1,5 km de la carretera BR-070, en el km 225, y dista 53 km de la
ciudad de Primavera del Leste. Segun el dltimo levantamiento
realizado en 2010 por la Fundacién Nacional del Indio (FUNAI),
la poblacién de la aldea Sangradouro era de 882 personas. Cerca
de la aldea Sangradouro hay una aldea de la etnia Bororo y una
misién de la orden Salesiana. La mision dista 700 metros de la
aldea, tiene una iglesia y un edificio donde viven los sacerdotes,
las monjas y eventualmente hospeda invitados. Ademas, al lado
de la misién, hay un puesto de salud y la Escuela Indigena San
José, que ofrece educacién primaria y secundaria.

3 Para mas informacién sobre la historia de la aldea Sangradouro, ver el documental de Divino
Tserewahu llamado “Sangradouro’, disponible en la web del proyecto Video en las Aldeas: http://
www.videonasaldeias.org.br/2009/video.php?c=76
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Gran parte de los talleres se impartieron en el Laboratorio
de Informatica de la Escuela Indigena de la aldea Sangradouro.
La escuela indigena de Sangradouro fue creada en 1957 por los
Salesianos. De 1957 a 1974 funciond como colegio de internos. De
1975 hasta 1990 dejo de funcionar como internado, pero siguié
coordinada por los Salesianos. En 1991 la direcciéon de la escuela
cambia para el Ministerio de la Educacién de Brasil. Y, por fin, en
2006, los profesores y el director de la escuela son todos Xavante.
El centro dispone de un Laboratorio de Informatica con cerca de
20 ordenadores, acceso a Internet y un profesor Xavante de in-
formatica llamado Natal Anhahd’a Tsere’ruremé Dutsd. Actualmen-
te este laboratorio se utiliza para la ensefianza y las actividades
educativas de la escuela, cuyas clases incluyen un curso basico
en informatica.

Los alumnos fueron los Xavante de la aldea Sangradouro. En
principio, hicimos una convocatoria general para toda la aldea
e intentamos no limitar el nimero de alumnos de los talleres a
un género, ni a una franja etaria, ni a un clan. A medida que el
proyecto se fue desarrollando, se formé espontaneamente y de
manera auto gestionada un grupo de alumnos fijo. Ellos tenian
conocimientos informaticos basicos, adquiridos en las clases de
la escuela de la aldea.

El equipo del proyecto tuvo miembros fijos, trabajando en
la gestién y organizacién, y participaciones puntuales en fun-
cién de las necesidades del proyecto. Fue interdisciplinario y
compuesto por profesores, funcionarios, técnicos y alumnos de
la Universidad Federal de Goiads (UFG), de la Facultad de Infor-
macion y Comunicacion (FIC), de 1a Facultad de Artes Visuales y
de la Facultad de Ciencias Sociales y Antropologia. Yo coordiné
el proyecto, pero siempre consultando a los Xavante, tanto el
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equipo como al consejo de los hombres mayores, en cada nueva
etapa. En este sentido, la coordinacion intento ser auto gestiona-
da y respetar la manera tradicional Xavante de decidir, a partir
de la consulta al consejo.

El proyecto, que todavia sigue en funcionamiento, se inicié en
el afio de 2010. Fueron dos aros de planificacion (2010/11), segui-
dos por mas dos anos de la realizacion de los talleres (2012/13)
y desde 2014 hago el monitoreo de los medios de comunicacién
creados en los talleres. En 2012 y 2013, los talleres del proyecto
fueron financiados por el Ministerio de Educacion (MEC) de Bra-
sil, en un programa de financiacion de proyectos de extensiéon
comunitaria para la implementacion de politicas publicas de
inclusion social. Una de sus lineas de financiacién es la inclusion
digital y étnica.

3. Mito e Identidad Xavante en los medios
visuales

Bartolomé (2006) identifica dos sistemas y discursos en la ela-
boracion de la identidad indigena: “uno se refiere a la naturaleza
del ‘nosotros’ y el segundo, al nosotros confrontado con los ‘otros™
(2006, p.40). Para Barth (1976), los grupos étnicos y las relaciones
interétnicas dependen de la construcciéon y conservacién de una
frontera étnica y de la dicotomia entre miembros (yo) y extrafios
(otro). Por lo tanto, el articulo sera dividido en dos partes. En un
primer momento, presento el discurso Xavante sobre “nosotros”
presente en los medios audiovisuales desarrollados en el proyec-
to Aldea Digital y en seguida la relacion entre los Xavante con los
“otros”, especificamente los blancos.

La nocién de persona y el discurso Xavante sobre si mismo se
fundamenta en sus mitos del origen. Pretendo demonstrar que la
nocién de persona y el discurso Xavante sobre si mismo, presen-

149
N



te en los medios audiovisuales desarrollados en el proyecto Aldea
Digital, contintian fundamentandose en sus mitos del origen.

3.1. Mito del origen del pueblo Xavante

En estos 14 afios de investigacion del pueblo Xavante, oi mu-
chas versiones de su mito del origen* contadas por personas y en
situaciones distintas. La versién que presento a seguir fue nar-
rada en Xavante en el taller de cartel del proyecto Aldea Digital,
por el anciano Francisco Pronhopa y traducida para el portugués
por los alumnos del taller®.

El origen del pueblo Xavante (Wapoté na'rada)

Antes de todo, era oscuro, no habia ninguna nube, ni sol. Re-
pentinamente aparecio las nubes y un arco iris. Los hijos de las
nubes, dos hermanos llamados Butsé y Urebe, bajan de las nubes
por el arcoiris a la tierra.

Asi empezaron a pensar en crear las mujeres. Entonces pre-
pararon dos cilindros de la madera Wamari, como los pendientes
usados por los hombres Xavante. Butsé pint6 las puntas de la ma-
dera de rojo. Urebe pinto una raya roja. Ellos pusieron los cilindros
de madera en el suelo y los cubrieron con hojas de los arboles.

Al dia siguiente, los dos cilindros se transformaron en dos
mujeres. Butsé dio la mujer que él creé para Urebe y Urebe dio
su mujer para Butsé. Butsé se caso con esta mujer llamada Tsi-
nhotsé’éwawé. Tuvieron cinco hijos: Tséropré, Tsoréo ’rada, Aptsi’ré,
Tserebutuwé y Tsitébné. Urebe se casa con la otra mujer llamada

tomoweé, Wadahité y Tsipadzabé.

4 Como resultado de la investigacién de mi master, produje un documental que explora las relaciones
entre el mito del origen y el ritual de iniciacién masculino Xavante. Video disponible en: <https://
www.youtube.com/watch?v=MtiFhsJnj7U>. Consultado en: 10 Enero 2016.

5 Para mas publicaciones con otras versiones del mito del origen del pueblo Xavante o sobre la
mitologia Xavante en general ver: Giaccaria e Heide (1984, p. 11-13), Maybury-Lewis (1984, p. 220,
350), Medeiros (1990), Sereburi et alii (1998), Shaker (2002, p.71), Falleiros (2012).
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A partir de ahi comienza la divisiéon entre los clanes. Butsé
crea el clan Pé ‘redza ‘'6né y Urebe crea el clan Owawé.

Segun los alumnos del taller, el anciano dijo que solo se acor-
daba de los nombres de los hijos varones de Butsé y Urebe. Falta-
ba identificar los nombres de las hijas mujeres. Pregunté a otros
ancianos por estos nombres, pero nadie se recordé.

Este mito explica muchas cosas de la identidad Xavante. Los
nombres y el origen de sus ancestros (cielo), el origen de las mu-
jeres (cilindro madera) y el origen de los clanes, la division del
pueblo Xavante en dos clanes, la regla del matrimonio entre los
dos clanes y el intercambio de mujeres por parte de los hombres.

La presencia del cilindro de madera en el mito merece des-
taque. Segiin Maybury-Lewis (1984), solo después de utilizar los
pendientes cilindricos es “que se pasa a la condicién plena de
hombres” (Maybury-Lewis, 1984, p. 314). Para Fernandes (2010,
p. 455), los pendientes cilindricos no son solo una condicién para
la formacién de hombres plenos, mas que esto, es la condicién
esencial para la persona Xavante plena.

Los hombres empiezan a utilizar este ornamento después de
perforar sus orejas en el ritual de iniciacion. Los pendientes cilin-
dricos colocados en los 16bulos de las orejas son simbolos del ritu-
al de iniciacién, un signo de la transicion del soltero (wapté) a su
nuevo estatus de joven recién maduro (ritéi"'wa). Son una marca
corporal y una senal de pertenencia al grupo. Solo la persona que
tiene esta marca en su cuerpo puede ser considerado un miem-
bro de la sociedad Xavante. También representan la madurez
sexual de sus miembros, una vez que se puede asociar esta pe-
netracion social de sus cuerpos con el sexo. Para Maybury-Lewis
(1984, p. 314), los “dilatadores cilindricos perforan los 16bulos de
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las orejas del iniciado de la misma manera que su pene [...] puede
penetrar a una mujer”. Los cilindros de madera del mito también
ayudan a explicar la ceremonia de perforacién de las orejas del
ritual de iniciacion. Los perforadores deben ser del clan opuesto
al del joven que él debera perforar la oreja. Después de perfora-
da, él introduce un trozo del tallo de una planta pintada de rojo.
Como en el mito, el perforador da el cilindro de madera pintado
de rojo (simbolizando la mujer) a la persona del otro clan. Su obje-
tivo principal seria la transmisién y actualizacién del modelo de
persona, el ancestro presente en el mito, a los jévenes que deben
internalizarlo, incorporarlo, personificarlo y revivirlo.

Maybury-Lewis (1984) afirma que los Xavante se comunican
con sus parientes muertos a través de los pendientes cilindricos.
Propongo que esta comunicacién no se restringe a los muertos y
a sus ancestros. Los ancianos en Sangradouro decian que por la
noche hablaban con el Dios Xavante, llamado Hé6imana'u'é, y que
el pendiente cilindrico soplaba a sus oidos canciones y secciones
que formaban parte de su suefio. Alexandre Tsereptsé me dijo
en una ocasion: “Todo lo que pasé en mi vida yo lo vi antes, al
pasar en mis suenos”. Laura Graham (1986) también sefiala que
los cantos colectivos, llamados dafio’re, se transmiten a través de
los pendientes cilindricos utilizados en los 16bulos de las orejas
por los hombres iniciados.

Los alumnos del taller de cartel hicieron dibujos para repre-
sentar visualmente sus ancestros del mito del origen. Ademas,
escribieron el mito en Xavante y en portugués. Dibujaron los
ancestros Butsé y Urebe, ornamentados como en los rituales Xa-
vante: utilizando la corbata tsérebdzu, los pendientes cilindricos
v los simbolos de cada clan en la cara (Butsé con el simbolo del
clan Pé'redza’ond y Urebe, con el Owawé, de la misma manera
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utilizado en la lucha del Oi'o). La gran mayoria representé a los
ancestros con el motivo de pintura corporal llamado danhanapré
(dafiafiapré) (Miller, 1976, p.46; 2007, p.138). Esta pintura consiste
en un rectangulo rojo en el vientre y una banda roja en la linea
de la columna, desde la cintura hasta el cuello. Este padrén de
pintura es utilizado en momentos especificos del ritual de ini-
ciaciéon por los chicos que estan siendo iniciados (wapté). En la
carrera de la capa Noni y en la carrera de la muerte o del veneno
(Tsa’uri’wa), en referencia a los desmayos de los corredores en-
venenados. Pero la pintura no es exclusividad de la categoria de
edad wapté. Es utilizada también por los hombres de todas las
categorias de edad con el cargo ritual Pahori’wa y por los padrinos
de los wapté de la categoria de edad danhohui'wa con el cargo
ritual de perforadores de las orejas (daporedzapu’'wa).

Otros alumnos dibujaron los personajes miticos con el motivo
depintura corporalllamado dauhé (Miiller, 1976, p.47;2007,p.138),
que repite los rectangulos rojos en el vientre y en la columna y
anade en el resto del tronco, brazos y mitad del muslo la pintura
negra. Este padrén de pintura es utilizado por los hombres de la
categoria de edad danhohui’wa en la carrera con el tronco de la
palmera del Buriti (Uiwede) y en la distribucion de comida en el
dia del Pahori’wa en el ritual de iniciacién. También los represen-
taron con el pelo preso atras con una cola de caballo y el flequillo
pintado de rojo, utilizado en la ceremonia de la lucha con palos
llamada Oi’6. Por fin, algunos dibujaron Butsé y Urebe sin ningtin
tipo de pintura corporal.
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Imagen 1y 2: Cartel con dibujo de los ancestros con la pintura
corporal danhanapré (izquierda) y con la pintura corporal dauh6
(derecha)

Fuente: Archivo fotografico personal

La comparacién entre el texto y los dibujos revela que hay
informaciones presentes en los dibujos que no se encuentra el en
texto y lo contrario. Los dibujos relacionan el mito con la pintura
corporal utilizada en momentos especificos del ritual de inicia-
cion, identifican los ancestros con cargos rituales y dentro del
sistema de categoria de edad. Maybury-Lewis (1984) analiza un
conjunto de narrativas presentes en la mitologia Xavante dedi-
cadas al poder creador. En ellas, los personajes con esta capacidad
son los wapté, asociados a poderes creativos. Pero la representa-
cién visual de los ancestros hecha por los alumnos en el taller no
se limita a la categoria de edad wapté. Los ancestros fueron repre-
sentados como wapté, danhohui'wa, Pahéri'wa y daporedzapu'wa
en diversos momentos y funciones del ritual de iniciacion. En las
carreras del Noni, del Tsa uri’'wa y del Uiwede, donde se necesita
velocidad. Y como representantes de los cargos rituales Pahori'wa,
el lider del ritual de iniciacion y daporedzapu’'wa, el perforador de
las orejas. Los cargos rituales proveen poder politico y la veloci-
dad, poder fisico. Los resultados indican que los ancestros fueron
representados por personas de la sociedad Xavante con distintos
tipos de poder: creador, politico y fisico.
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4. Politica de la Identidad Xavante

Después de presentar los discursos Xavante sobre si mismo y
su auto representacion en los medios, presentare ahora el discur-
so sobre su identidad a partir del contraste y la oposicién con los
“otros” y blancos.

4.1. Identidad visual del proyecto Aldea Digital

El ultimo objeto de analisis del texto es la marca del proyec-
to Aldea Digital. La marca fue desarrollada de forma colectiva,
colaborativa y participativa entre los miembros blancos y Xa-
vante del equipo del proyecto. La primera versién de la marca
fue hecha por los becarios del proyecto bajo mi coordinacion.
Tenia como objetivo representar las cuatro etnias participantes
en el proyecto (Xavante, Bororo, Terena y Krahd). Fue inspirada
en los grafismos indigenas presentes en el libro “Grafismo In-
digena: estudos de antropologia estética (Vidal, 2007)". De modo
general, los grafismos indigenas utilizan formas geométricas.
Cuando presenté la propuesta en Sangradouro para los Xavante
del equipo del proyecto, ellos me preguntaron: “;Qué significa
el simbolo cuadrado del medio?” Contesté: “Es como una aldea”.
Y ellos dijeron: “Pero nuestra aldea es redonda, circular”. Yo les
expliqué que la idea no era que fuese igual la aldea Xavante sino
una forma geométrica para representar las aldeas de las cuatro
comunidades del proyecto. No les convenci. Ellos me pidieron
lapiz y papel y empezaron a hacer dibujos de una aldea circular.
La versién final adoptada en el proyecto fue el resultado de estos
dibujos hechos en la aldea.
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Imagen 3 y 4: Marca del proyecto Aldea Digital
(A laizquierda, la propuesta presentada en la aldea. A la
derecha, la versién final)

Fuente: Archivo iconogrdfico personal

El cuestionamiento hecho por los Xavante en este dia en la
aldea tornd visible el conflicto comunicacional y politico entre
la hetero y la auto-representacion. Segin Canevacci (2001), la
cuestién de “quien-representa-quien’, “quien representa y quien
es representado”, es el punto central de la tensién presente en las
relaciones de poder involucradas en el proceso de negociacién de
la representacién. De modo general, la hetero-representacion que
los blancos y los medios de comunicacion masivos hacen de los
pueblos indigenas es estereotipada, como nos muestra la reaccién
de los Xavante delante de la primera version de la marca presen-
tada en la aldea. El intento del proyecto de representar una aldea
“genérica” fue cuestionado y corregido por los Xavante. El indio

genérico no existe, es y siempre fue una creacién del blanco.

Para Geertz (1997) las formas de auto-representacién son un
objeto de estudio privilegiado para la comprensién de la identi-
dad de un pueblo. La auto representacion visual que los Xavante
hicieron de su comunidad y aldea en la marca del proyecto tiene
muchos sentidos. Por un lado, ella cuestiona la hetero-represen-
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tacion que nosotros, los blancos, hicimos de ellos. Por otro, ella
resignifica la ideologia Xavante del espacio social y la aldea como
un signo emblematico.

Segun Graham (1986, p.84) la aldea semicircular Xavante ex-
presa la divisién entre la esfera femenina y masculina. El espacio
femenino consiste en los grupos domésticos que componen el se-
micirculo de las casas en la periferia de la aldea. El masculino es
el espacio central donde se ubica el punto de encuentro publico
y politico (ward) de los hombres maduros. Para Maybury-Lewis
(1984, p. 231), 1a organizacién espacial de la aldea Xavante no re-
presenta de modo explicito las multiples divisionesinternasde su
sociedad, como, por ejemplo, entre otras comunidades indigenas
del Brasil Central como los Bororo (Levi-Strauss, 2008), los Tim-
bira (Nimuendaju, 1946, p.79) o los Xerente (Nimuendaju, 1942,
p.17). Pero la pagina web! creada por una ONG Xavante llamada
IDETI afirma que la aldea de Pimentel Barbosa estd dividida en
dos, del lado derecho estan las casas de las familias del clan P6're-
dza’éné v del lado izquierdo las del clan Owawé. Independiente
de las diferencias, hay una cosa en comun entre las aldeas de los
grupos indigenas pertenecientes a la familia etnolingiistica Jé,
el circulo. Las aldeas Jé son siempre circulares. Tres de las cuatro
etnias participantes en el proyecto son clasificadas como Jé, los
Xavante, los Bororo y los Krahé. Sin darnos cuenta, los Xavante
nos ensefnaran una caracteristica comun entre las comunidades
participantes del proyecto: el formato de sus aldeas. El indio ge-
nérico no existe, pero la marca hecha por los Xavante nos permi-
te identificar un elemento comun entre los tres grupos Jé.

1 (En: <http://www2.uol.com.br/aprendiz/designsocial/xavante/frame_nvida.htm>. Consultado en: 3
Junio 2016).
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La superposicién de la marca del proyecto sobre la imagen
aérea de satélite de la aldea Sangradouro demuestra una coin-
cidencia de la cual no teniamos consciencia en el periodo de los
talleres. La marca no solo tiene el formato circular de la aldea
como corresponde a un diagrama o a la planta de la propia aldea.
Tradicionalmente, el semicirculo de las aldeas Xavante tienen
una abertura en direccién al rio, lo que se podria considerar el
punto de conexion entre el exterior y el interior. La entrada del
“espacio exterior” para dentro de la aldea y la salida de la aldea
para el exterior. La aldea Sangradouro ya no tiene esta forma
tradicional de herradura, actualmente es un circulo completo
cerrado. Ademas de las casas distribuidas en el circulo exterior,
hay mas casas ubicadas dentro del circulo, casi formando un se-
gundo circulo interno. Pero, para los Xavante, el mapa mental de
la aldea Sangradouro sigue siendo en el formato “tradicional” de
herradura, como lo demuestra la representacién de la aldea en la
marca. La identidad visual del proyecto Aldea Digital mezcla el
mapa de la aldea “tradicional” Xavante con el simbolo del wi-fide
la comunicacién digital. En la marca, el simbolo del wi-fi fue inse-
rido exactamente en el local de la abertura al rio. En este sentido,
la marca es el resultado de la yuxtaposicién del simbolo del wi-fi
con el diagrama “tradicional” de la aldea.
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Mapa 1 e Imagen 5: Aldea Xavante

(A laizquierda, diagrama de una aldea Xavante. A la derecha,
la superposicién de la marca del proyecto sobre la imagen de
satélite de la aldea Sangradouro)

esquema de uma aldeia
xavante

VY0
Q ®)
C D
S e

AMRA Gltima casa
1.2 casa

TSADARO

ETEPA HO)

ABAREU

Fuentes: Planta de la aldea Xavante (Giaccaria y Heide, 1984, p. 56);
Imagen aérea de la aldea Sangradouro (Google Maps, la imagen puede

ser accedida en el siguiente enlace: https://www.google.com/maps/pl
ace/15°38'48.4"5+53°54'20.8"W /@-15.6469007 -53.9060923,659m/
data=!3m11e3!4m2!3m111s0x9370cé 21 faf 26d99:0xb3183631d9 fea406);
Marca del proyecto: Archivo personal.

La marca representa visualmente y de manera esquematica
la relacion entre la cultura Xavante y la cultura de los blancos,
entre el “nosotros” y “ellos”. El resultado de esta interaccion es
una identidad “hibrida”. Hay una inversion en las relaciones de
poder presentes en el proceso de representaciéon. La ciudad no es
mas el centro desde donde emana la informacion vy si el centro
delaaldea, el espacio publico, masculino y politico. Para Lopes da
Silva (1986, p. 147) “segtin la ideologia masculina [y]la concepcién
de los Xavante [...] los hombres son los depositarios de la cultura
y de la tradicién”. La marca tiene la capacidad de representar
visualmente el concepto de identidad que se fue desarrollando
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en el transcurso del capitulo: la identidad Xavante en los medios
audiovisuales es “hibrida”, resultado de un proceso y su transfor-
macion contextual trasciende las limitaciones culturales.

6. Conclusiones

Como demuestran los resultados en diversas partes del tex-
to, no son los Xavante que se transforman en blancos vy si los
blancos en Xavante. Este hibridismo no es solamente el pro-
ducto del contacto con los blancos. El se encuentra en la propia
concepcion Xavante de identidad, evidente en los medios de los
mitos y rituales, conforme presentado en el articulo. El cambio
de los nombres y de las categorias de edad, la transformacién
como principio basico de la mitologia Xavante y los multiplos
procesos sociales de identificacion presentes en los rituales y en
la vida social.

El analisis de la construccién de la identidad Xavante en los
medios audiovisuales nos permite identificar cinco diferentes
procesos: 1. Identidad étnica: la nocién de persona y el discurso
Xavante sobre “nosotros”, presente en los medios audiovisuales
de los mitos, transmiten y actualizan el modelo de persona, los
ancestros, a los jévenes que deben internalizarlo, incorporarlo y
revivirlo; 2. Identidad cultural: la politica de la identidad Xavan-
te, a partir del contraste y la oposicién con los “otros” y la con-
servacion de una frontera con los blancos; 3. La Identidad visual
Xavante en los medios es hibrida y una expresién politica de la
identidad cultural Xavante.
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Narrativa Visual

Art Déco: Narrativas de um estilo
ou um estilo de narrativa

Ana Rita Vidica e Lara Lima Satler

Essa narrativa visual é composta por 11 fotografias de registro
da Art Déco de Goidnia-Goias, de autoria dos fotégrafos Carol
Verri, Jhennifer Cris, Rafael Delfino e Yanke Amorim, mescladas
as falas de Alice Fatima Martins, J. Bamberg, Julio César de Brito
Rudgeri e Ana Rita Vidica com experiéncias vividas no centro
desta cidade com as construcoes deste estilo arquiteténico.

O estilo arte déco! “foi um conjunto de manifestacoes artisti-
cas, estilisticamente coeso, originado na Europa e que se expande
para as Américas do norte e do Sul inclusive Brasil, a partir dos
anos 20” (CONDE; ALMADA, 2000, p. 9), tendo se manifestado
também na arquitetura.

Este estilo teve como inspiracao as arquiteturas de civilizacoes
antigas, como a assiria, Babilonia, Suméria, Maia, asteca, Persa,
Mourisca, Bizantina e Medieval, além de ter buscado elementos
do movimento moderno, o que caracteriza o seu ecletismo. Por
isso, Conde e Almada (2000, p. 12) consideram trés linhas de ex-
pressio: 1) seca e geometrizante, vinculada ao racionalismo mo-

1 O langamento formal foi feito na Exposition Internationalle des Arts Décoratives et Industrialles
Modernes, em Paris, em 1925.



dernista; 2) afrancesada, tom académico e énfase decorativa; 3)
sinuosa e aerodinamica, influéncia do expressionismo. No Brasil,
o arte déco se caracteriza mais pelas formas geométricas e sinu-
osas. O plano urbanistico de Goidnia, coordenado pelo arquiteto
Atilio Corréa Lima foi alicercada a este estilo arquiteténico.

Por isso, as pessoas que passam por Goidnia se deparam com
varias construcoes neste estilo, como os prédios localizados na
Praca Civica, Grande Hotel, Teatro Goidnia, Museu Pedro Lu-
dovico, Colégio Estadual Lyceu de Goiania, Instituto Federal de
Goids, Mureto e Trampolim do Parque Lago das Rosas, Antiga
Estacao Ferroviaria, Torre do Relégio e o Hotel Dom Bosco.

A partir da existéncia desta grande quantidade de constru-
coes, os projetos de extensdo da Universidade Federal de Goias,
Aspas - Producao Colaborativa e Aram - Projetos Fotograficos
convidaram, via imprensa local e redes sociais, o publico para
enviarem fotos e comparecerem no de 01 de maio de 2018, na
Vila Cultura Cora Coralina (Imagem 1) para contarem suas histo-
rias e experiéncias vividas no no centro da cidade.

Interessava, portanto, muito mais um olhar pessoal, tanto
nas fotografias, quanto nas falas presentes no documentario
“Art Déco” do que apresentar um histérico ou conceitos sobre
o estilo arquitetonico em questado. Esta narrativa, assim como
toda a proposta da sua concepcio, desde a chamada para a
producao fotografica e a concepcao do produto audiovisual, foi
concebida para lancar um olhar individual por um modo de
constituicio coletiva.

2 Duracdo 13 min / Direcdo: Guilherme Fernandes; Roteiro: Lara Satler; Arte: Victéria Arantes
Cenografia: Emilly de Almeida; Som direto: Emilly de Almeida; Edicdo: Guilherme Fernandes;
Claquete: Francisco Silveira; Still: Ana Rita Vidica, Alice Fatima Martins). O documentario pode ser
acessado no seguinte endereco eletronico: https://drive.google.com/file/d/1ZFGjCn7Qaz2qy1KEpy
hvacEéwzMvkITm/vie w?usp=sharing.
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Imagem 1 - Chamada publica para participacido da gravacao do
documentario

Fonte: Acervo Aspas Producao Coletiva

Para isso, trabalhou-se na perspectiva da criacdo de um “dis-
positivo artistico” conforme Duguet (2002, p. 21) que “é um agen-
ciamento de pecas de um mecanismo, é de imediato um sistema
gerador, que estrutura a experiéncia sensivel cada vez de forma
especifica”. Foi gerado um sistema que possibilitou a participacdo
de varias pessoas, desde o envio de fotografias aos depoimentos
falados, ambos realizados através da abertura de chamada publi-

ca pelas midias sociais dos referidos projetos de extensao.

As imagens fotograficas® compuseram o cendrio de um docu-
mentario cuja narrativa se origina de um dispositivo de criacao,
que consistiu em perguntar publicamente, também nas redes

3 Os fotografos participantes desta chamada publica foram: Carol Verri, Jhennifer Cris Lourenco,
Yanke Amorim, Mayara Varalho, Caio Alves, Ton Freitas, Roberto Cardoso Flavio Alves, Luna
Mairé, Rubens Rodrigues, Maria de Fatima Moura, Alirio Gomes, Sejames Paiva, Lidianne Rodrigues,
Eduardo Carvalho, Anderson Luiz Marques, Thayna Janaina, Satira Michele, Victor Ramalho,
Tamyres Souza, Amilto Silveira, Gabriela Santos, Edmilson Junior Ribeiro, Amanda Mota, Alan
Marcos, Maria Eduarda Sousa, Lucas Frazao, Edineia Pereira, Rafael Delfino Alves.
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sociais: Vocé tem uma histéria sobre o Teatro Goiania? E sobre
o Coreto da Praca Civica? O Lyceu? O Grande Hotel? Queriamos
ouvir as histérias reais (ou inventadas) sobre a arquitetura Art
Déco de Goiania.

Mais uma vez estas imagens sdo convocadas para a compo-
sicao de outra narrativa, agora com a selecio das fotografias de
Carol Verri, Jhennifer Cris, Rafael Delfino e Yanke Amorim.
Algumas falas contidas no documentario servem de inspiracao
a criacao de microcontos, gerando outras narrativas para estas
imagens, fotograficas e videograficas, . Fica o convite para que os
olhares dos leitores destas pequenas narrativas possam acessar
suas memorias e também imaginar possiveis e inventadas histé-
rias com a art déco de Goiania.
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Art Déco: Narrativas de um estilo
ou um estilo de narrativa

Foto: Carol Verri

Inspiracdo: Fala de Ana Rita Vidica

Andava sempre em circulos.
So percebeu isso quando viu através
das curvas da antiga casa.

Essa cena ficou marcada pra ela.



Foto: Carol Verri

Inspiracdo: Fala de Ana Rita Vidica

Chovia muito.

Eles ndo conseguiam olhar
nos olhos um do outro.

Se esconderam debaixo

daquele telhadinho.
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Foto: Carol Verri

Inspiracdo: Fala de Alice Fatima Martins

Parou. Olhou. Nao viu ninguém.

Se foi, sem nunca ter entrado ali.
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Foto: Jhennifer Cris
Inspiracdo: Fala de J. Bamberg

Por que sdo retilineas?
Teve a certeza de que este
prédio nao foi construido por Deus.

Afinal, Deus escreve certo por linhas tortas.
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Foto: Rafael Delfino
Inspiracdo: Fala de Ana Rita Vidica

Um dia estava andando pelo centro da cidade.
Tropecou. Percebeu que ninguém viu.
Continuou a andar sem perceber

0 que estava a sua volta.
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Foto: Rafael Delfino

Inspiracdo: Fala de Alice Fatima Martins

Isso aconteceu ha alguns anos.
Um carregou os tijolos.
O outro colocou o cimento.

E o terceiro levou os louros.
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Foto: Rafael Delfino
Inspiracdo: Fala de J. Bamberg

Olhou pra cima.
Presenciou o encontro das linhas e das curvas.
Um pensamento fugidio lhe passou.

Nao era uma arquitetura comum.
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Foto: Yanke Amorim

Inspiracdo: Fala de Juio Rudgeri

Era um contador de histdrias.
Suas histérias sempre remetiam a art déco

e as suas andancas no centro da cidade.
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Foto: Yanke Amorim

Inspiracdo: Fala de J. Bamberg
Tinha um encontro marcado ali.

O futuro companheiro ndo apareceu.

Era um lugar contra o relégio do tempo.
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Foto: Yanke Amorim

Inspiracdo: Fala de Alice Fatima Martins

A esposa disse para o marido.
Esse prédio é engracado.
Parece um navio, né?

O marido apenas acenou com a cabeca.
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Foto: Jhennifer Cris

Inspiracdo: Fala de Juio Rudgeri

Nao cansava de dizer:
Sempre fui encantado pela

balaustrada que tem ali do lado.
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Entre a publicidade e o cinema:
como se forjou o cineasta artesao
Martins Muniz do Sistema Cooper ACAO

Lara Lima Satler?

Resumo:

Apresenta-se uma entrevista realizada com o membro funda-
dor do Sistema CooperAcao - Amigos do Cinema, um grupo de
amigos e diletantes que produz cinema ficcional em ha cerca de
vinte anos. Nao apenas pela diversidade filmica nacional, mas
também pela necessidade de superar adversidades infra-estru-
turais e financeiras para a realizacdo e pela autonomia criativa
de seus métodos narrativos, argumenta-se que o Sistema Coope-
rACAO precisa ser estudado e compreendido, pois ja é parte da
histéria filmica de Goiania, Goias, Brasil. Adotando o método de
entrevista em profundidade, o texto objetiva contribuir com pes-
quisas interessadas na producao de cineastas artesaos nacionais.

Palavras-chave: cineastas artesaos; Brasil; Goids; diversidade;
ficcional

Justifica-se a relevancia de tornar a entrevista publica uma
vez que, no cendrio nacional, pesquisas académicas no campo

1 Poés-Doutorado em Estudos Culturais, no Programa Avancado de Cultura Contemporanea,
da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), 2018. Doutorado em Arte e Cultura Visual
(PPGACV/ FAV / UFG), 2016. Professora Adjunto da Universidade Federal de Goias, atuando no
Programa de Pés-Graduacdo em Performances Culturais (PPGPC) e no Programa de Pés-Graduagio
em Comunicacdo (PPGCOM), na Faculdade de Informacio e Comunicacio (FIC/ UFG). E-mail:
satlerlara@gmail.com



das artes contemporaneas, cinema e comunicacdo (MARTINS,
2018; MARTINS, BAMBERG, 2017; OLIVEIRA, CIRINO, 2017; SA-
TLER, MARTINS, 2014a, 2015) tém demonstrado interesse pela
producido de cineastas artesdos. Além disso, nos depoimentos
que seguem ha evidéncias histéricas da formacio e modus ope-
randi de um grupo atuante no interior do Brasil, cuja filmografia
em ficcio tanto de curtas, médias e longa contabiliza mais de 20
obras? dentre as trés metragens.

Adotando a metodologia de entrevista individual em pro-
fundidade, de tipo semi-aberta (DUARTE, 2005), os depoimen-
tos foram coletados mais de uma vez com o entrevistado, sendo
gravados em audio e video, no contexto de uma pesquisa maior
que adotou também a observacao participante da gravacao de
do longa metragem ficcional Capitdo do Mato (Martins Muniz,
2013), produzido pelo Sistema CooperAcao - Amigos de Cinema.
Entre a autorizacdo da pesquisa e a realizacdo da entrevista,
houve, portanto, um convivio no set de filmagem. Quanto a se-
lecao dos informantes, segundo Duarte (2005, p. 68) “nos estudos
qualitativos, sdo preferiveis poucas fontes, mas de qualidade, a
muitas, sem relevo”.

Assim, a selecdo adotou como critério a procura por pessoas
que sao basilares para o grupo existir. Durante a observacao
participante, notou-se que havia, dentro da cooperativa, um
nucleo de trés membros se reunindo continuamente para tomar
decisoes, sendo este composto por Martins Muniz, Euripedes dos
Santos e Fabio Rocha. Nesta pesquisa, o ultimo nao teve disponi-
bilidade para as entrevistas em profundidade. Desse modo, neste

2 O pesquisador Renato Cirino, como parte da sua investigacdo, passou a disponibilizar a filmografia
do Sistema CooperAcdo em plataforma de streaming, destacando a autora do texto que ainda faltam
obras. Disponivel em:<https://www.youtube.com/playlist?list=PLDAA9A4D8B1B6C333>. Acesso
em: 16.mar.2019
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texto apresenta-se o resultado da entrevista com Martins Muniz,
o criador do Sistema CooperAcao.

Apos a assinatura do Termo de Consentimento Livre e Escla-
recido (TCLE) da pesquisa, devidamente registrado no Comité
de Etica da Universidade Federal de Goias, as entrevistas foram
agendadas e seus dados registrados em contextos espaco-tempo-
rais distintos.

Para fins didaticos, distribui-se neste texto o resultado das en-
trevistas a partir de trés recortes tematicos, sendo o primeiro um
retrato do percurso realizado por Martins Muniz, envolvendo a
publicidade, espacos profissionais de projecao e producao audio-
visual e o cinema. Em um Estado cuja tradicdo cinematografica
sobrevive do patrocinio voluntario ou das recentes leis de in-
centivo fiscal, tornar-se cineasta requer o exercicio de profissoes
vizinhas, como a publicidade.

Destaca-se, neste ponto, que Martins Muniz, durante a en-
trevista buscou saber sobre aspectos técnicos da gravacao da
entrevista que estava em curso, fazendo observacdes que enun-
ciam seu desejo por compartilhar conhecimento sobre cinema e
audiovisual. Assim, optou-se por manter estas evidéncias enun-
ciativas na entrevista a fim de apresentar ao leitor a natureza
instigante e cooperativa do cineasta artesao.

O segundo recorte aborda aspectos da fundacio do Sistema
CooperAcao - Amigos do Cinema, na perspectiva do fundador,
Martins Muniz. Por fim, apresenta-se o modus operandi do gru-
po, o qual ja foi nomeado como o método cooperacao dos Ami-
gos do Cinema (SATLER; MARTINS, 2015). Espera-se, com essas
entrevistas, tornar publico aspectos da filmografia e da historia
de um grupo que produz cinema artesanalmente e assim conta
histérias no coracao do Brasil.
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1. Primeiro Ato

Da publicidade ao cinema

Lara Satler - Eu ndo sabia que vocé também atuava...

Martins Muniz® - Atuei no filme do Nilton Pinto, no filme do
Mirian Cavalcanti, na peca de teatro Navalha na Carne [mostra a
foto no painel em frente ao local da entrevista]. Essa luz é azulada?

Lara Satler - E. E essa que vocé quer me mostrar?

Martins Muniz - Navalha na Carne com Ana Paula, a atriz
que se suicidou.

Lara Satler - E nesta imagem, vocé estava fazendo o que?

Martins Muniz - Filmando o Painorato, do [diretor] Divino
Curado. Vocé grava com a cAmera em movimento? Se vocé esti-
car uma teleobjetiva, use a abertura toda antes de fazer a panora-
mica, se vocé fizer zoom, ela fica instavel. Cortou a minha cabeca?

Lara Satler - Nao.
Martins Muniz - Estd de lado?
Lara Satler - E. Muniz, uma vez vocé me contou...

Martins Muniz - Desde o inicio do movimento da camera
vocé estava gravando?

Lara Satler - Sim.

Martins Muniz - Por que isso? Se fosse cinema vocé estava
ferrada. Eu fui treinado para fazer o suficiente. Filma um enqua-

3 Entrevista realizada no escritério onde Martins Muniz tem um painel de fotos da sua histéria com o
cinema, em 24 de novembro de 2013.



dramento, conta até 10 e corta para outro enquadramento, eu
estou viciado, tudo editado. Vocés agora filmam direto, poxa!

Lara Satler - Eu queria que vocé me contasse um pouquinho
sobre seu percurso: como vocé aprendeu tudo isso que sabe?

Martins Muniz - A gente ndo aprende, continua aprendendo,
né? A gente nunca sabe nada, vai aprendendo aos pouquinhos.
Eu, desde o inicio, desde crianca, tinha vontade de fazer cine-
ma, mas nao tinha como, de familia pobre nao tinha condicoes
nenhuma de fazer filme, era inviavel. Unica [opcado] que tinha
na minha época era a pelicula. Ai eu fiquei sonhando com essa
histéria toda a vida. Ai achei que deveria ser operador de cinema
para projetar filme, para poder ficar mais perto da pelicula, para
poder manusear a pelicula, né? Ai fui ser operador de cinema.
Entrei no Cine Campinas, na época aurea do cinema. Cine Ca-
pri foi eu que inaugurei operando filmes de 70 milimetros, Cine
Ouro fui eu que inaugurei também projetando filmes e ninguém
sabe disso, e ai fui aprendendo. Ai cansei de... [operar]. Ai estu-
dei fotografia, estudei pintura, estudei desenho, fui estudando...
tudo o que no cinema precisava, eu ia aprendendo, lutando para
aperfeicoar, aprender mais. Teve uma época em que eu fazia os
cartazes do cinema, pintava as telonas grandes do cinema, vocé
nao lembra disso, vocé é menina, ndo tinha o plotter, era feito a
mao, para a frente do cinema...

Lara Satler - Com cartazes que eram colados?

Martins Muniz - Nao, pintura. Fazia painel para a frente do
cinema, inteirico: 5 metros por 10 metros de tamanho. Era o Ti
Erikes e eu. Af eu queria aprender mais e eu nio tinha como, e
ai eu soube da Macro Filmes, a Macro Filmes do Euclides Neves,
vocé conhece, né? O pioneiro do cinema de Goias. Ai eu entrei

183
N



14 e falei “vou trabalhar com vocés aqui”, e eles “mas ndo temos
dinheiro, ndo tem como te contratar” e eu “mas eu trabalho de
graca, desde que vocé me deixa meio periodo para eu trabalhar
fora”. Ai comecei a trabalhar com eles, ai fui entrando com eles e
rapidinho eu consegui um salario 14 dentro, porque eu sabia foto-
grafar, sabia fazer fotolito, sabia desenhar, eles estavam fazendo
um desenho animado para um leite... ai eu comecei a colorir o
acetato do filme deles e comecei aprender vagarosamente. Ai eu
cheguei a alcancar um bom salario de Goids. Ai fiquei empregado
toda vida, empregado nio tem valor, € maquina, é complemento
da mao do patrao, ai fui batalhar por outros lados, mas quando
eu sai da Macro eu ja sabia filmar, ja manuseava o equipamento
deles, ai estava pronto para trabalhar. Ai comecei a trabalhar
independente. Agora, sonhava com o cinema grande, eu queria
saber fazer cinema grande, porque eu entrei na publicidade que-
rendo fazer aprender fazer cinema grande.
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2. Sequndo Ato

O inicio do Sistema CooperAcao

1. Lara Satler - O que é cinema grande?

Martins Muniz - Mais de duas horas, uma hora de projecao.
Porque o comercial [de publicidade] é trinta segundos. Estouran-
do trinta segundos, tem que contar uma historinha em trinta
segundos, entdo é dificil satisfazer a gente. No cinema longo a
gente faz a cena, s6 uma cena da 15 minutos se precisar, né? Igual
nessa gravacao que voceé esta fazendo... a gravacao vai dar mais
de 15 minutos, nio é? Ai eu sonhava com cinema, procurava
onde tinha uma filmagem de um longa metragem eu aproxima-
va, mas as cabecas dos filmes ja vinham todas feitas pelo diretor
de fora. Eles ndo davam chance para as pessoas de Goias. Como
nunca deram. Quando tem uma filmagem igual essa novela que
apareceu [Em familia, 2014], essa gracinha ai, pega os melhores
atores nossos como figurantes e olha 14 se eles aparecem, é muito
dificil aparecer. Eu sonhava com o cinema. Ai chegou um ponto
recentemente, ha 20 anos atras, eu soube que tinham muitas
pessoas que tinham esse mesmo sonho do cinema e nao tinha
como fazer ai uns me falaram: “por que vocé nao faz um filme
para nos atuarmos?’, ai eu falei, “vamos fazer o seguinte, eu entro
com a camera e o material e vocés entram com a mao de obra de
vocés”, ai fizemo uma uniio e criamos um sistema de coopera-
tiva, CooperAcao. Ai o ator atuava, a atriz atuava, a figurinista
fazia o figurino e todo mundo se uniu e fez o primeiro filme que



foi “A lenda do milho”, ai deu certo. Fizemos “O Matuto” e fomos
fazendo filmes e o grupo cresceu. Hoje quando falo “vou fazer um
filme”, eu tenho que selecionar os caras e faco até inimizade por-
que todo mundo quer ir, mas ndo tem espaco para todo mundo.
Muitos vao pela farra, todo mundo trabalha no sentido de fazer
uma producao independente. Com esse filme feito, cada um fica
com uma cépia e mostra em tudo quanto é espaco, mostra para
um e para outro e faz as sessoes particulares e vamo distribuin-
do. Esse é o sonho do nosso cinema, do Sistema CooperAcao. E
pretendemos fazer muito mais. Agora recente tivemos uma nova
amiga chamada Lara e disse que estd com a gente pronta para
fazer mais trabalho (risos).

2. Lara Satler - Muniz, por que vocé quando seus

amigos lhe chamaram para fazer o filme vocé prop6s

a cooperacao? De onde vocé tirou esta idéia de fazer

junto? O que te motivou a isso?

Martins Muniz - Porque eu nao podia paga-los. Um camera
hoje ganha 5 mil reais em uma filmagem, um iluminador ganha
tanto, e assim por diante, um maquinista ganha tanto e nosso
filme tem o salario alto, nosso filme é o mais caro do Estado de
Goids, por que eu pego os melhores profissionais do Estado de
Goias, s6 que eu nao pago e eles ndo me pagam, cada um fica com
acopiado filme como uma vitrine nossa, do nosso trabalho. Entao
quando eu tive esta ideia da cooperativa foi porque eu sabia que
muita gente tinha vontade de mostrar as coisas que sabia, mas
nao tinha espaco em Goias, como nao tem. Toda cidade é feita de
panela. Pode notar em Goidnia e Goias que tem uma panela do te-
atro e tem outro grupo que esta fora da panela que eles recusam
e dao cotoveladas constantes nos que estao fora da panela deles.
Mesma coisa é no cinema, tem um grupo de cinema em Goiania,
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que fazem as producodes deles, mas sdo as mesmas pessoas €
nunca deixam outros grupos que nao estio ligados a eles entrar.
Entido nés tinhamos necessidade de fazer também um grupo
nosso. SO que esse grupo ficou aberto para quem quiser, ele ndo
ficou fechado como os outros grupos e tem feito varios trabalhos
por isso. Estd com uns vinte filmes ja feito. E com dois roteiros
bolados ja, fazer mais dois e vamos fazendo, enquanto tiver forca
vamos fazendo. Eu tive azar de a partir do quinto filme, pegar
mal de Parkinson e fui travando tudo e estou todo travado, até
minha face esta travada, mas nds vamos fazendo até onde der.

3. Lara Satler - Muniz, essa histéria de cooperacao,
de fazer junto, vocé me contou uma vez que foi na
época do primeiro Fica, é isso?

Martins Muniz - Foi no primeiro Fica.
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3. Terceiro Ato N

Modus Operandi ou o Método Cooperacao

1. Lara Satler - Na hora de realizar o filme, como

funciona essa cooperacao?

Martins Muniz - Acho que vocé deve ter notado, Lara, que
existe, tem um ditadorzinho que fica no set e sem essa ditadura
do set nada funciona... se ndo tiver uma lideranca firme... sdo
cabecas pensantes, cada um faria um filme para si. Entao, no
momento em que eu estou 14 eu me torno um ditador, e a turma
segue o chefe. Mas nao é ditador fechado para ninguém opinar,
vocé ja viu que todo mundo opina e o espaco esta aberto para
opinar, mas tem uma triagem, entdo é essa a razao que funciona.
Porque eles chegam e dizem “vamos fazer dessa forma assim e
assim” e se eu acho viavel nés fazemos, mas no momento exato.
Criamos aquela situacdo e fazemos. Entio é uma cooperativa,
mas tem uma finalidade, fazer o trabalho, finalizar o trabalho. Se
for bom para todos, nés fazemos.

2. Lara Satler - Eu ja observei que vocé pergunta
muito para o grupo qual a melhor cena, pelo menos,
durante as filmagens de O Capitdao do Mato (2013),
vocés assistem juntos o resultado dos takes ao final
das seqiiéncias gravadas e vocé costuma perguntar
qual a melhor cena para as pessoas, que acabam de
ver e entdo nao é bem ditador...

Martins Muniz - E, é democratico.



3. Lara Satler - E isso eu queria saber: onde vocé

aprendeu a fazer desse jeito?

Martins Muniz - A necessidade de fazer e olha nosso trabalho
nunca foi selecionado no Fica [Festival Internacional de Cinema
Ambiental] e ndo vai entrar nunca porque nos nao fazemos [ci-
nema] tematico, nés fazemos a histéria que nés queremos fazer.
E de repente o Fica nunca selecionou um trabalho nosso e nés
sempre estamos mandando, na ABD [Associacdo Brasileira de
Documentaristas e Curtametragistas] e nunca entrou um traba-
lho nosso porque nao fazemos a linguagem deles.

4. Lara Satler - E vocé acha que esse fazer junto que
vocés optam, por exemplo, na hora da histéria, quem
que propoe a historia?

Martins Muniz - Todas as historias foram minhas, historinha
fragilizada e fraca de roteiro, simplesmente para os atores atua-
rem. Eu tive umas propostas de roteiro: “Pedro Ludovico: heréi
ou vilao” foi do Eduardo Jordao, jornalista amigo... me faltou a
memoria, mas tem uns trés filmes que sdo roteiros alheios, que o
roteiro nao é meu nio.

5. Lara Satler - Ai como foi isso, eles chegaram e

propuseram para vocés?

Martins Muniz - Chegaram e propuseram, mas muitas das
vezes vem o roteiro quase como uma redacdo, sem os cortes
técnicos, ai fiz um ‘storybordizinho’ para dar ideia do trabalho.
Entdo no final eu interferi um pouco no trabalho. Porque tem
contadores de histdrias e roteiristas e o roteiro tem uma lingua-
gem diferente do [texto] do livro. Eles [os roteiros] vieram em
formato de livro, de redacdo de livro. Ai fiz a adaptacéo.
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6. Lara Satler - E tem mais gente que ajuda nessa

adaptacao dentro do grupo?

Martins Muniz - Eles ndo me cobram isso. Eles falam assim:
vamos fazer outro [filme], quando é que vai ser? A pergunta é
essa: quando é que vamos fazer? Ninguém interfere nisso. Ai eu
falo, vamos fazer, vai atuar fulano, fulano e fulano... “ah, por que
eu nao?” (risos)... ai acaba gerando muita inimizade. Mas eles en-
tendem, eu sempre estou procurando por os atores em destaque.
E nessa brincadeira ja passou mais de 300 pessoas ou mais [pelo
grupo]. S6 no Anhanguera foram 70 pessoas. E tem atores mara-
vilhosos, tem atores bons pra caramba e tem atores iniciantes que
ficam felizes, comecam a estudar e acabam ficando bons também.

7. Lara Satler - J4 que vocé esta falando de estudar,
eu queria que vocé me falasse um pouco sobre por
que vocés optaram por essa via do estudo e como ela
acontece no dia a dia do Sistema CooperAcao? Por
que vocés quiseram também estudar? De onde veio
este interesse?

Martins Muniz - Porque no Brasil ndo tem escola de cine-
ma, tem umas pessoas que fazem escola de cinema, mas eu
nao acredito muito nessa escola deles, é muita teoria, mas na
pratica tem que pegar no chifre do boi, tem que estar na ativa,
constantemente fazendo senio nao aprende e a escola tedrica é
muito diferente do fazer pratico. Se a turma estiver em campo
fazendo, aprende mais rapido, entio ninguém sabe nada, todo
mundo estd aprendendo, ninguém deveria falar assim “eu sou
cineasta, eu sou pintor, eu sou fotégrafo”, pois tem que estar
sempre pesquisando, se paralisar no tempo, se paralisar no con-
vencimento, ja era, sera superado em dois tempos. Eu fui criado
nos 35 milimetros e nos 16 milimetros, pelicula. Hoje é digital,
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essa cAmera que vocé me mostra hoje, essa cAmera ai eu ndo en-
tendo nadinha dela, entdo eu estou aprendendo. Quando vocé
a manuseou para colocar neste tripé, eu desacreditei um pouco
que seria uma filmadora, mas vocé me falou que é Canon e esta
filmando, né? E estou aprendendo, o cara tem que estar sempre
aprendendo, entdo ninguém sabe nada. O cara que falar assim
“eu sei” estd mentindo!

8. Lara Satler - E como é o aprender? E aprender a

manusear, a fazer, mas é também a dar opiniao sobre

a melhor sequéncia? Vocé ja falou que foi projetista

no comeco da sua relacao com o cinema, operador de

cinema, entao tem momentos que vocés se reinem

para assistir ou é realmente para realizar e ai o

aprendizado é esse de aprender a fazer?

Martins Muniz - Eles ficam aguardando a chamada, inclusive
tem um tal de Cipriano, que me falou que vinha ver o roteiro que
eu dei para ele e ainda nio veio, entendeu? Eu nio sei se ele vai
ser o ator principal porque ele ainda nao veio. Se ele nio vier em
15 dias, ele esta fora (risos). Eles ficam aguardando a chamada
e ai eles ndo opinam muito, nesta fase. Quando vem, vem todo
mundo para trabalhar. [E eu pergunto a quem veio] “E vocé é o
que? Vocé vai ser figurinista. Vocé é o cAmera, vocé é o assisten-
te, vocé é o assistente de direcao, vocé é o still” e assim por diante.
Ai cada um pega sua funcao e faz o trabalho. Os atores s6 sabem
o papel que vao fazer na hora da gravacao, eles nem sabem o que
vao fazer antes: “vai ser esse, esse, esse e esse”, ai eles falam “E
isso? Entiao vamos”. E um laboratdrio (risos). Nosso cinema é uma
brincadeira, ¢ um laboratorio.
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9. Lara Satler - Entao ai no aprender vocé opina
também durante o processo? Ja observei que vocé
olha e se o figurino nio esta adequado vocé da uma
sugestao, pergunta para um e outro e entao é assim
que se aprende no grupo?

Martins Muniz - E fazendo, é fazendo.

10. Lara Satler - Eu queria que vocé falasse um pouco
da sua relacdao com o Euripedes e com o Fabio porque
eu notei, vocé me corrija se eu estiver errada, que
vocé tem uma proximidade muito maior com eles
dois, inclusive de opinido, de perguntar mais para eles
dois, de ouvi-los, vocés formam um trio (Figura 01)?

Figura 1: O trio no set de filmagem (da esquerda para direita),
Euripedes pronto para atuar, Fabio na fotografia e Martins
Muniz na direcao

Fonte: Autoria da Pesquisa (2019)
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Martins Muniz - O Fabio? O Fabio é amigio que conheci no
Fica, eu estava com um stand do Sistema CooperAcao no Fica, no
Sebrae, entao o Fabio chegou e conversou comigo e ficamos ami-
gos. Nessa vez que nos tivemos 14, nds fizemos um filme, no ins-
tantaneo, sobre a visita do Charles Chaplin no Fica. E ai ficamos
amigos, e é um cara que eu respeito porque ele desenvolveu de
uma forma que agora ele me superou, ele é um fotoégrafo maravi-
lhoso, nés nos acertamos, eu falo enquadra aqui e ele jA enquadra
rapidinho, outras vezes ele fala “daqui ndo da, é melhor daqui’,
eu olho e realmente esta melhor dali. E agora o Euripedes é meu
amigo de teatro, ja fizemos muitas pecas juntos, € um menino
bom, é um velhinho bom, nés temos trabalhado juntos e vamos
ainda trabalhar bastante juntos. Euripedes de Oliveira e Fabio
Rocha sdo duas alavancas do Sistema CooperAcao. Nao digo que
os outros sdo diferentes, sdo todos com o mesmo potencial, mas
a afinidade minha com eles é notavel, vocé até notou, né? Nos
conversamos bastante sobre isso.

11. Lara Satler - Antes, por exemplo, de ir para o set

de filmagem vocés ja trocaram idéias?

Martins Muniz - J4 trocamos idéias. Inclusive o Euripedes ja
leu um roteiro que fiz de um curta de 20 minutos. Ele ndo gostou
muito ndo, eu senti, mas ele disse “vamos fazer”. Agora o Fabio fal-
ta encontrar com ele ainda, qualquer dia desses eu marco com ele.

12. Lara Satler - Entao tem algumas pessoas para

quem Vvocé passa o roteiro, mas nao sao para todos os

atores.

Martins Muniz - Eu tenho que passar porque ficar somente
em uma pessoa é dificil, eu tenho que saber a opinido das pesso-
as, né? O que vocé acha disso, o que vocé acha daquilo.
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Lara Satler - Vocé disse que o Euripedes ndo gostou muito.

Martins Muniz - Eu estou dizendo, mas ele disse que gostou.
S6 que eu ndo acredito nele, porque o conheco.

13. Lara Satler - E ai se ele propor para vocé

mudancas, vocé muda?

Martins Muniz - Mudo. Se for para a melhoria do Sistema,
sim. N6s ja mudamos final de filme.

14. Lara Satler - Basta negociar?

Martins Muniz - E. Ver o que é melhor para nés. De repente
o bandido, o vildo ndo estd bom no papel e nés mudamos o vilao
no meio do filme, ele vai ficando em segundo plano e automati-
camente entra outro no lugar. Essa é a vantagem de estar com o
ator na hora. Muitas vezes a histéria vai desenvolvendo em cima
de um heréi e ele vai mascarando, mascarando e nés o elimi-
namos e gradualmente ja entra a histéria de outro. E um grupo
democratico (risos), muito democratico.

15. Lara Satler - Eu notei que ha uma capacidade do
grupo e sua também que esta a frente do roteiro e na
direcao de improvisar quando falta o ator ou a atriz
principal. Isso vocé fez no Capitiao do Mato, né?

Martins Muniz - Fiz.

16. Lara Satler - Vocé tinha um ator que, de repente,

nao podia estar na locacao...

Martins Muniz - Podia nao, ele pisou na bola comigo. Ele fez
um domingo todo com e nao deu vontade de continuar e nao foi
mais. Ai eu mudei a histéria dele para outro e eliminei a cena dele.
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17. Lara Satler - Fez outro filme?

Martins Muniz - Outro filme. Fui obrigado.

18. Lara Satler - E isso é constante no Sistema

CooperAcao?

Martins Muniz - Nao. Quando vocé pega uma pessoa que é de
teatro e ele quer fazer, ele sabe a responsabilidade, vocé pega uma
pessoa que € da area, ele sabe a responsabilidade. Mas quando
pega o leigo sé porque tem o perfil bonito e a faceta dele bate com
0 personagem que a gente quer, € perigoso: a gente pode perdé-lo
no segundo domingo. Nés filmamos sé no fim de semana porque
nao estamos pagando, né? E ai o cara vai e fala “nio gostei” e
abandona numa boa. E ai para ndés repetimos tudo ja ficamos com
o pé atras. Ja aconteceu umas trés vezes. Ja aconteceu de ator
falar assim “ndo vou continuar mais” e eu falar “vocé vai fazer
sendo vou te dar um cacete” (risos) “termina esse e sai fora” (risos)
ai ele termina e nao sai depois. Fica com o grupo.

19. Lara Satler - E isso que vocé chama de

ditadorzinho, né?

Martins Muniz - Ja peguei ator bébado, punha ele em pé, ele
falava o texto e ia caindo e eu o segurava ele e o punha de pé
novamente (risos)... eu falo isso, ninguém acredita. A Rochane
[Torres] veio fazer um documentario aqui igual ao que vocé esta
fazendo e eu falei isso, mas ela nao acreditou. A gente punha o
ator em pé e o segurava e “‘camera, acao’, soltava ele, ele falava
o texto e ia caindo... eu voltava e o segurava outra vez... porque
ele estava no filme todinho e tive que mudar o fim do filme... ndo
dava pra continuar daquela forma.
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20. Lara Satler - Quem edita os filmes?

Martins Muniz - Inicialmente era eu. O Capitdo do Mato foi
o Fabio. Os dois ultimos foram o Fabio. Olha o conhecimento do
Fabio: eu pesquisei como editar um filme, porque eu sé editava
filme em pelicula, emendando e colando um filme no outro. Ai
dei uma pesquisada porque eu tinha que pagar o editor e o editor
era o mais caro da producio. Entao, eu aprendi editar em compu-
tador, corte seco, sem muito efeito porque eu nao gosto de efeito,
com efeito fica feio, mas passei a editar. O Fabio falou: “me ensina
a editar”. Ai eu passei a ideia para o Fabio do Adobe Premiere
que eu tinha ai, hoje o Fabio é melhor que eu e passou a editar o
trabalho do grupo.

21. Lara Satler - E o que vocé passa para o Fabio?
Vocé passa o roteiro? Vocé passa a ideia? Vocé
conversa com ele e acompanha a edicio? Como é que
esse processo?

Martins Muniz - Eu faco a captura da cena e falo “emenda
essa com essa, essa com essa e essa com essa” e ele vai emendan-
do, emendando, emendando, entendeu? Quando a gente faz a
captacao da imagem, faz juntando uma com a outra. A primeira
cena com a segunda sendo da pulo, da choque. Entdo tem que
terminar corretamente desde a gravacdo, por isso ela ja vai
cortadinha para a edicdo, é sé emendar uma na outra. Nao tem
muito o que inventar nao.

22. Lara Satler - Tem algum projeto que vocé ainda
nao realizou, que vocé tem muita vontade de fazer,

mas que nao teve lugar para fazer, nao teve jeito ou
momento?

Martins Muniz - Nao adianta sonhar, o sonho nio é reali-
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zado nunca. Eu tinha vontade de projetar um filme em telas do
cinema nacional, mas num vai entrar nunca porque o cinema
no brasileiro tem dono a tela. O dono da tela do cinema brasilei-
ro é a Globo. Vocé nunca viu e nunca vai ver um cinema com
ator da Bandeirantes, ator do SBT, vocé nao vai ver porque a tela
do Brasil é comprada. Ela tem dono. Sé vai ver da Globo, todos
os filmes que rodam no sistema comercial de cinema no Brasil
sao da Globo. Ninguém nota isso. Vocé nunca viu um elenco da
Bandeirantes lancando um filme no Brasil, nem de nenhuma
outra emissora. Entdo nao adianta sonhar de ter um filme em
circuito nacional. A ndo ser quem esti na panela. Essa é uma
realidade nua e crua. Tem que fazer para mostrar os nossos
filmes por aqui mesmo, né? Mas ai me chamaram para fazer
uma gracinha: fizeram uma campanha e o ator José Wilker me
convidou para ir ao Rio de Janeiro. Ai tive 1a eu e meu filho Ilder.
José Wilker nos recebeu como gente grande, nos apresentou
para as pessoas, mas eu via que estava sendo apresentado como
um artesdo. Por isso que eu passei a falar “cinema artesanal” ao
me referir ao nosso cinema. Cinema tupiniquim artesanal. Ele
nos apresentou 14 nio como homens de cinema, mas como um
cidaddo comum que faz filme. Foi dessa forma que me apre-
sentaram. Mas nao me desrespeitaram. Respeitaram. Trataram
bem. Fomos no coquetel. Teve lancamento de filme. Mas senti
que tinha essa barreira. Entendeu?

23. Lara Satler - E diferente?

Martins Muniz - E diferente de quando chega um Babenco.
O Babenco chega 14 e claro que vai ser tratado diferente... E ele
fez muito trabalho, mas ele est4 ligado ao grupo. E chato falar
isso, né? Porque um dia vao publicar isso na televisdo. Mas é o
que acontece.
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24. Lara Satler - Tem mais alguma coisa que vocé

gostaria de me contar de toda essa experiéncia de

quinze filmes, muitos longas? Tem mais alguma coisa

que vocé queira me contar?

Martins Muniz - Quero satde (risos). Tendo satide nés vamos
fazer mais filmes.

Lara Satler - Que assim seja.
Martins Muniz - Tomara que dé certo sua pesquisa.

Lara Satler - Muito grata.
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VI 4
Entrevista com o professor |
Goiameérico Felicio

A trajetédria do Prof. Goiamérico Felicio pelos caminhos da pu-
blicidade, literalmente, poderia ser contada em prosas e versos.
Parte do seleto grupo formado pelos homens e mulheres dedica-
dos as letras no estado de Goias, o professor encontrou nos textos
publicitarios uma forma de expressido para sua pungente alma
de poeta. Anos mais tarde, Goiamérico voltou-se para o meio
académico contribuindo com fervor para a formacao de diversos
alunos. Sensivel pesquisador, Goiamérico contribuiu significa-
tivamente para a socializacdo do conhecimento produzido no
coracao do Brasil.

1. Formado em Letras pela Pontificia Universidade
Catdlica de Goias (PUC-GO), como sua alma de poeta
se identificou a redacao publicitaria?

Resposta: O poeta e critico, S. Mallarmé, sugere em seu poema
tipografico Un coup de dés jamais n'abolira le hasard, “Um lance
de dados jamais abolira o acaso” Como tomado por este vaticinio
do poeta francés, tudo em minha vida ocorre pelo acaso, aden-
trei o mundo da publicidade por um acontecimento nao progra-
mado. Estava eu desempregado, pois fora demitido da CAIXEGO
por um ato discriciondrio do entio presidente daquela entidade
financeira goiana. Exatamente por causa da publicacdo de meu
livro de poemas, Funesta festa, que tem como tema as agruras vi-
vidas por mim nas matas de Xambioda. Fazia eu o servico militar



obrigatério no 10° Batalhdo de Cacadores, em Goidnia. E foi na
condicao de soldado, que, por acaso, fui enviado para combater a
“Guerrilha do Araguaia”.

Os acontecimentos e as atrocidades vividas no combate aos
guerrilheiros do PC do B, que as forcas repressivas chamavam
de subversivos, provocaram em mim marcas indeléveis. Por um
tropo defensivo, ficou submersa em minha mente aquela tra-
gica saga. Eis que Dom Helder Camara levantou a bandeira do
movimento “Brasil, tortura nunca mais!”. A midia passou a ter
foco muito grande nesse movimento que ganhou forca e apelo
popular resultando, posteriormente, no esgarcamento do golpe
militar e na restauracdo democratica.

As noticias e o movimento em busca da verdade dos fatos
ocorridos no seio da mata que se estendia de Xambiod ao sul do
Pard provocaram a emersao dos meus traumas de soldado com-
batente. Passei a viver noites de pesadelos. Minha vida estava
se escoando rumo a um buraco. Por influéncia do meu irmao,
o poeta Brasigdis Felicio, eu ja escrevia meus poemas € ja havia
conquistado prémios. Vale dizer que Brasigdis deixava que eu
pilotasse suas motos desde que eu lesse os livros que ele colo-
cava em minhas maos. Eu tinha que ler e falar sobre as minhas
impressoes de leituras com ele. Em seguida a chave da moto
tilintava em suas maos. Ai eu comecei a me aventurar com as
motos. Foi entdo, por instincias, do irmao-poeta, que comecei
a escrever meus primeiros poemas. Ao vivenciar meus sofri-
mentos trazidos pelo passado, Brasigdis me provocava: Escreval!
Exponha teus traumas através da poesia! Assim, Funesta festa foi
escrito como uma catarse, nos moldes das tragédias gregas. Ou
seja, uma espécie de purgacdo das minhas doloridas lembrancas
da participacio em uma guerrilha, Araguaia, ocorrida entre fins
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da década de 1960 e a primeira metade da década de 1970, que o
acaso me fez vivenciar.

Mas os poemas de Funesta festa traziam a tona nao sé as mi-
nhas narrativas nas quais um jovem era jogado nas matas com
um fuzil na mao para, no dizer dos chefes militares, combater
guerrilheiros e salvar o Brasil dos comunistas. Os poemas nar-
ravam as minhas agruras ao mesmo tempo em que desnudavam
o sofrimento dos nativos que viviam apartados do Brasil legal,
condenados a exclusdo e entregues a propria sorte. Narravam
também o combate, a prisao, a tortura e a morte dos decrépitos
guerrilheiros capturados. Isso provocou reacao por parte de Sin-
val Boaventura, entao presidente da CAIXEGO - Caixa Econé-
mica Estadual -, um notorio servical dos militares. Resultado, fui
sumariamente demitido.

Assim, desempregado, eu tinha mais tempo para frequentar
osestudios dos meus amigos artistas plasticos. Um dia, estando no
atelié do meu grande amigo e artista plastico Carlos Dacruz, fui
por ele convidado a acompanha-lo na entrega de uma ilustracao
de um cartao de mensagem de natal. A motivacao exarada pelo
meu amigo é que no fim do dia a gente vai tomar cerveja no bar
junto a agéncia de propaganda “Criacio publicidade”. L4 fui apre-
sentado aos proprietarios como o poeta e escritor Goiamérico. Ai
veio a proposta de fazer um documentario institucional de um
empreendimento em Caldas Novas, o Portal das Aguas Quentes.
Mostraram-me um roteiro pra que eu tivesse ideia do que que-
riam. Achei muito técnico, muito cru e sem graca. Apresentei
um roteiro poetizado. Fui contratado imediatamente ganhando
quatro vezes mais o que recebia como auxiliar de administracao
na CAIXEGO. Ou seja, foi conciliando literatura e comunicacao
que dei o start em minha vida de publicitario. E assim continuo
seguindo, nas trilhas das poéticas midiaticas.
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2. Nos ultimos anos da década de 1990, a

Universidade Federal de Goias (UFG) ofereceu o

primeiro curso de publicidade e propaganda do

estado. Como foi participar dessa histéria?

Resposta: Depois de décadas dedicadas as atividades de Reda-
tor e Diretor de Criacdo em agéncias de publicidade de Goiania
e Sdo Paulo, resolvi retomar o curso de Mestrado em Estudos da
linguagem, Teoria da Literatura, na UFG que eu havia abando-
nado. Antes mesmo de defender a Dissertacdo fui aprovado no
Doutorado em Letras, Teoria da Literatura, na PUC/RJ. Um ano
antes de defender minha tese voltei a Goidnia, a convite de Carli-
tos Verano, da UNIART Propaganda, para assumir a Diretoria de
Criacao da Agéncia. Um ano depois, a convite da Universidade
Catoélica de Goias, assumi a cadeira de professor de Literatura.
Me desliguei oficialmente da UNIART, mas continuei a fazer free
para nio deixar o amigo Carlitos Verano “na mao”.

Tempos depois fiz a selecio para professor substituto no
recém-criado curso de Publicidade da UFG. Mas a Faculdade
Cambury, com o objetivo de abrir um curso de Publicidade, me
convidou para colocar de pé o projeto politico-pedagogico do
curso. Assim, me desliguei da UFG e passei a conciliar as ativida-
des de professor de também na Cambury, onde montei o curso de
Publicidade e Propaganda, ao mesmo tempo que professor-pes-
quisador de Literatura, na UCG, onde colaborei na criacdo dos
Programas de Pés-Graduacao em Critica Literaria e de Histéria.

Anos depois a UFG abriu concurso pra Professor Adjunto
(efetivo), no curso de Publicidade. Tendo passado no concurso,
assumi a cadeira de professor do quadro permanente passei a
conciliar meu tempo entre a UFG e a UCG e também na Diretoria
da ANPOLL - Associacdo Nacional dos Pesquisadores em Letras
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e Linguistica. Muita correria, sem tempo para dedicar a mim
mesmo, ou seja, me dedicar a arte do cultivo de mim mesmo,
das relacoes com os amigos, das leituras que queria fazer, enfim,
entrei no PDV da Universidade Catélica e voltei a condicio de
professor da UFG em regime de 40 horas, DE-Dedicacao Exclu-
siva. Ai, totalmente devotado a UFG, assumi todas as funcoes
que foram sendo impostas ao longo de toda a minha trajetéria,
conjuntamente com a docéncia e a pesquisa, funcoes na area da
gestao. Fui Coordenador de curso, Vice-Diretor e por um curto
tempo exerci a funcao de Diretor da Unidade entdo denominada
FACOMB-Faculdade de Comunicacio e Biblioteconomia. (Den-
tre os desafios a mim interpostos, vieram) Um dos maiores de-
safios, entretanto, foi assumir a Coordenacio da Pés-Graduacio
(lato sensu) e a criacdo, juntamente com meus pares, do curso de
Pés-Graduacao stricto sensu, em nivel de Mestrado.

A nossa luta pelo ensino, pesquisa e formacao de publicitarios
e professores de comunicacao culminou com a criacao, em 2018,
do nosso Doutorado em Comunicacao. Como o félego sempre foi
grande, na UFG, nesse interim, também fiz parte do grupo de
pesquisa em Democracia e Direitos Humanos. Assim, também
fui um dos professores que inauguraram o Programa de Pés-Gra-
duacdo em Direitos Humanos, nivel de Mestrado stricto sensu.
Para nosso gaudio, também fiz parte do grupo de pesquisadores
que criou o Doutorado do PPGIDH, aprovado conjuntamente
com o nosso Doutorado em Comunicacao.
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3. Na virada do milénio, o mundo globalizado
assistiu ao desenvolvimento das novas tecnologias e
da internet. Como a publicidade conseguiu se adaptar

a esse cenario?

Resposta: Quando voltei do Doutorado na PUC/RJ assumi a
Direcao de Criacdo da UNIART Propaganda. Foi no ambiente da
agéncia que vivenciei a necessidade de atualizacdo dos nossos
processos de trabalhos. Saimos da era analdgica para a era digital
com muita dor e muita dificuldade. Colegas que faziam dupla co-
migo no tempo de past up, letra sete, ilustracdes com aerografia,
ou seja, todo o processo de producdo manual, ndo conseguiam
se adaptar, Cabecas rolaram, os competentes colegas perderam
lugar no novo ambiente digital, com os novos dispositivos im-
pondo novas linguagens, novos procedimentos, novos sentidos
de tempo e espacialidades.

Isso tocou fundo em mim. Por isso escrevi o artigo “Novas tec-
nologias: Knock-out na publicidade?”, no qual eu problematizava
os novos desafios que se interpunham a publicidade.

Com a minha formacao em teorias da comunicacao e o con-
sequente engajamento nos estudos de teorias da comunicacio
rapidamente consegui dar uma guinada em minhas pesquisas.
Passei a me ocupar com o estudo das convergéncias entre a lite-
ratura, a poesia, a filosofia e a comunicacio buscando tensionar
os novos horizontes e desafios que se interpunham, tanto a ati-
vidade publicitaria quanto ao ensino, com a formacao dos novos
publicitarios sob as primicias das novas tecnologias.

Assim, as minhas aulas na graduacdo e na pdés-graduacio
passaram a dar énfase a esses novos desafios, como revela a mi-
nha producio cientifica que passou a orbitar em torno aos novos
valores e também as ameacas que a cultura digital impde a nossa
contemporaneidade.
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Em meus projetos e textos deles derivados tenho insistindo
na hipétese de que a publicidade, regida pelo manto de Proteu,
a entidade marinha grega dotada das propriedades protéica e
proteiforme, ou seja, que ndo tem forma e substancia fixas, se-
ria o ramo da comunicacdo que mais prontamente se atualiza e
interage com os novos dispositivos tecnoldgicos. Assim, a publi-
cidade, com muito mais competéncia que o jornalismo, creio eu,
tem mais competentemente incorporado as novas linguagens
para cumprir os seus objetivos: conquistar as mentes e os cora-
cbes dos consumidores entoando suas poéticas narrativas, tal
como as sereias que tentavam seduzir Ulisses em seu NOS, em
seu retorno a ftaca.

4. Em tempos de profundas transformacoes no

contexto publicitario, como a pesquisa cientifica pode

contribuir para a producao de conhecimento na area?

Resposta: Eu costumo dizer em minhas aulas e palestras que
somente as pesquisas realizadas a partir de embasamentos teéri-
co-metodolégicos consistentes podem nos levar as reflexdes cri-
ticas em torno ao nosso ambiente intensamente comunicacional.
Aos alunos da graduacao, nas disciplinas de teorias, epistemolo-
gias e metodologias que eu ministrava, eu sempre dizia que sé as
teorias, as epistemologias e as metodologias nos salvam do senso
comum, da estupidez, do pensamento raso e nos levam as nossas
proéprias reflexdes criticas.

Tanto é verdade que os egressos dos cursos de graduacao sem-
pre retornam em busca do aprimoramento da formacao, de lei-
turas mais criticas e aprofundadas, nos niveis de Especializacao,
Mestrado e, agora, Doutorado. Eles sairam com muita gana para
o mercado e depois de algum tempo se sentiram mais empobreci-

206
N



dos em termos de capacidade de pensar e agir. Sentem eles que as
suas atividades nos campos do mercado e da academia sé tendem
a ganhar mais sentido e se enriquecerem a partir dos seus esfor-
cos em compreenderem o préprio fazer e a atribuir sentidos ao
mundo com mais perspicacia, para além do senso comum.

5. Diante do legado deixado por décadas de atuacao,
tanto em agéncias de publicidade quanto no meio
académico, qual o seu principal conselho para os
futuros publicitarios?

Resposta: Sempre reitero que ndo devemos deixar que o coti-
diano nos emburreca. Nao devemos permitir que as tecnicidades
e a pressa nos enredem na estreiteza dos horizontes das redes
sociais que o mundo digital nos apresenta. Qual seria a saida?
Devemos nos cercar do mundo das artes. Ir ao cinema, teatros,
museus, galerias de artes, bibliotecas. LER! Devemos dedicar
Nnosso tempo mais precioso as leituras. Romances, contos, croni-
cas e poesias. Essas modalidades discursivas tém o poder de dar
mais tonicidade e sentidos as nossas vidas. Com a literatura e as
artes conseguimos sair da nossa “menoridade”. Lembramos aqui
o imprescindivel texto de I. Kant (“O que é o esclarecimento?”), no
qual o filésofo busca nos dar a resposta sobre o que é o esclareci-
mento e como alcancar a condicdo de esclarecido. O académico e
o publicitario que nao se deixam enredar pelo mundo da cultura
artistica e literaria sdo mais pobres, repetitivos e tém muito pou-
co a oferecer ao mundo. Somente as artes nos salvam do oprébrio
e da pobreza de horizontes. Somente as artes nos salvam...

207
N



SOBRE O E-BOOK

Tipologia:

Publicacio:

Aleo, Pélen

Cegraf UFG

Campus Samambaia, Goiania-
Goids. Brasil. CEP 74690-900
Fone: (62) 3521 - 1358
www.cegraf.ufg.br




Alexandre Tadeu dos Santos
Elivelton Pereira Félix

Victor Hugo de Carvalho Caldas
Rodrigo Cassio Oliveira

Arnaldo Alves Ferreira Janior
Leticia Sequrado Cortes
Marina Roriz Rizzo Lousa da Cunha

Ana Rita Fernandes Vidica
Frederico da Silva Alencar
Leticia Sequrado Cortes

Janaina Vieira de Paula Jordao
Karen Muzany

Nisia Martins do Rosario
Jodo Batista do Nascimento dos Santos
Adriana Pierre Coca

Rafael Franco Coelho
Narrativa Visual 164

| Ana Rita Vidica e Lara Lima Satler
| Lara Lima Satler

| Entrevista com o professor Goiameérico Felicio



	_heading=h.gjdgxs
	_gjdgxs
	_urswky1wgjc3
	_GoBack
	_Hlk522717024
	_Hlk522717057
	_Hlk522717197
	_Hlk522717604
	_Hlk522717664
	_Hlk526170965
	_GoBack
	_GoBack
	_GoBack
	_GoBack
	_GoBack
	_GoBack

