4 3 o T i { » B : §f e
LY 'n.-ll'l‘.lrlle\\_ BN RE DR b h.'l\.-'&«_r'rl-]-\.be Lcld\."..]ilx"/ L e

- —

Cristiane Dias (Org)
Televiséo e internet no Brasil:
formulacéo e circulacdo das “mensagens” para o cidaddo consumidor
Telma Domingues da SILVA®

1. Introducéo

Vou expor neste artigo algumas reflexdes sobre as préticas de linguagem na
nossa sociedade, no que diz respeito a questdes concernentes a area das Comunicacoes.
A presente analise esta relacionada a um projeto que coordeno na UNIVAS intitulado
“Discurso jornalistico, midia e sujeito: praticas textuais nas tecnologias de linguagem”,
que tem como proposta geral uma compreensdo das relagdes entre texto e discurso no
contexto da midia, enquanto conceitos trabalhados na Analise de Discurso.? Nesse
ambito, a prética do jornalismo, que é especifica, integra-se a um conjunto de préticas
discursivas e textuais outras, de modo que podemos falar em “discursos midiaticos”,
para dizer dos diversos discursos que comp8em a Midia, e em um discurso jornalistico
midiatizado, para dizer dos efeitos que a préatica jornalistica sofre no confronto e
concorréncia com os outros discursos (o entretenimento, a publicidade...).

Um conjunto de trabalhos realizados — por exemplo, anélises sobre a escrita
jornalistica, sobre a producdo de sentidos para a televisdo brasileira e a produgéo de
sentidos para o consumidor brasileiro, atraves de analise de embalagens, no campo da
chamada comunicacédo visual — configuraram um percurso proprio em que a teoria da
AD foi sendo mobilizada para uma reflexdo comprometida com a éarea da
Comunicagdo. Entendo a Comunicacdo ou a Midia como ambito especifico de
producéo de linguagem (textos e discursos), caracterizado: pela movimentagdo de
linguagens verbais e ndo-verbais, em que jogam diversas posi¢Ges enunciativas e em
que se confrontam diferentes posicoes sujeito (o publicitario, o jornalista, o escritor, o
animador, o ator etc.), em um conjunto heterogéneo de praticas discursivas e textuais,

que (se) articulam enquanto interlocucdo especifica para com um sujeito

! Docente na Universidade do Vale do Sapucai — UNIVAS.

2 O projeto é uma iniciativa do Grupo de Pesquisa “Discurso, Ciéncia e Historicidade”, liderado pela
profa. Dra. Telma Domingues da Silva, no mestrado Linguagem e Sociedade da Universidade do Vale do
Sapucai — UNIVAS.
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universalizado na posicdo de publico. Na relacdo com diferentes linguagens/
tecnologias, ou diferentes materialidades, esse sujeito é o leitor, o telespectador, o
navegador etc., que, funcionando no quadro estrutural da comunicagdo, € situado no
lugar do “receptor”, ou seja, do consumidor de “mensagens”, seja informagdo ou
entretenimento, sejam textos verbais ou imagens etc. — essa é uma situagdo “ideal”, no
sentido em que nem sujeito nem linguagem podem ser assim mecanicamente
concebidos, mas é também um imaginério pelo qual os interlocutores em jogo se
relacionam.

Assim, a posigdo analitica aqui explicitada resulta de um percurso de pesquisa
que vem se desenvolvendo a partir do meu doutorado, em que abordei a historia da
televisio brasileira enquanto processo de institucionalizacdo (Silva, 2002).® Na
perspectiva de um funcionamento da Midia enquanto instituicdo — em que a televiséo
tem no Brasil um significado particular —, os enunciados e/ou as enuncia¢des que nela
circulam, em suas diversas materialidades, assumem o sentido de “produtos para
consumo”, através de elaboragbes discursivo-textuais normatizadas e socialmente
legitimadas, configurando “mensagens” especificas (publicitérias, jornalisticas etc.) ao
sujeito.

Como disse, a televisdo tem um significado singular na producéo dessa relagdo
para com a linguagem enquanto “mensagem” para um sujeito recebedor (consumo).
Esse funcionamento é o que se coloca a partir de uma institucionalizacéo especifica
sobre a producéo da linguagem, que € a Midia: institui-se, através das determinacgdes e
das praticas discursivas, certo modo de relagdo com a linguagem, lembrando que este
é, como todo processo linguajeiro, da ordem do ideoldgico e sujeito a falhas. Tenho
analisado a programacdo da televisdo brasileira funcionando como discurso cultural
para o publico brasileiro, entre os sentidos de entretenimento e cultura, conforme vou
expor a seguir, em trabalhos que procuram compreender essa relagéo do sujeito com a
linguagem, que o situa como receptor/ consumidor.

Mais recentemente, sobretudo a partir da minha participagdo no Projeto e-
urbano, coordenado pela Cristiane Dias, no Labeurb/ Unicamp, dei inicio a uma analise

das relacOes de sentido produzidas entre Televisdo e Internet, compreendendo que,

® O processo de institucionalizagdo é compreendido aqui a partir dos procedimentos tedrico-
metodologicos de analise discursiva trabalhados pelo projeto Historia das Idéias Linguisticas no Brasil —
HIL, CAPES/ COFECUB, em que se analisam conjuntos de textos/ discursos (leis, regulamentagdes,
programas curriculares etc.) para uma compreensao da instituigdo enquanto pratica discursiva socialmente
legitimada e normatizada.
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entre tantos aspectos, tantos sentidos diferentes que a internet pode assumir para o
sujeito urbano — e em especial quanto a uma posicdo sujeito cidaddo —, um deles é
converter-se em uma forma de expanséo e de qualificacdo da televiséo e do publico da
televiséo, nesse sentido de um discurso cultural. Com relacdo ao tema da Mesa, em que
participei na | Jornada e-URBANO, intitulada “Radio, Televisdo e Internet: divulgacao
cientifica no espaco digital”, procurei entdo abordar algumas relagdes entre televiséo e
internet no que diz respeito ao funcionamento de uma imagem de cidaddo — imagem

que subjaz a prética da divulgacdo cientifica na chamada sociedade da informacéo.

2. Publicidade e sujeito politico

Vou trazer inicialmente uma reflexdo de Nunes' sobre a publicidade na relagdo
com o cidaddo. O autor fala de um sujeito urbano imerso em um mundo de
necessidades l6gico pragmaticas (cf. Pécheux 1990) e constituido pela publicidade:

“O imperativo, assim como o afirmativo, da publicidade é uma marca

da constituicdo do sujeito urbano, imerso num mundo de necessidades

I6gico-pragmaticas: se vocé é assim, vocé compra isso; vVOcé é assim,

portanto, vocé faz isso; este objeto é assim, entdo ele é a sua cara; acontece

isso, logo, vocé fara aquilo (pp. 16-17).”

Neste trecho, Nunes aponta aspectos proprios da linguagem da publicidade:
sobre os slogans, que sdo formulagdes particulares ao discurso publicitério, o autor diz
que sdo modos de interpelagdo do sujeito urbano e o produzem ideologicamente. Isto &,
nas suas palavras, a interpelacdo da publicidade tem diretamente que ver com a
“formagcdo histdrica do sujeito urbano enquanto sujeito politico” (idem p 17.). E Nunes
traz entdo um texto de Guilhaumou que, referindo-se & Revolucdo Francesa em
oposicdo ao Antigo Regime, vé a constituicdo de um espaco de cidadania, através do

ato de demanda associado ao que ele chama de sujeito coletivo:

Exprimant, d’un contexte a |’autre, la supplication, la sollicitation ou
I’exigence, I’acte de demander et le sujet colletif de la demande qui si
associe (nous) instaurant la figure du citoyen comme figure concurrante

du sujet d’Ancian Regime. L’espace de la citoyenneté est ainsi d’emblée

4 Cf. “Janelas da cidade: outdoors e efeitos de sentido™, in Escritos no. 2, Laboratério de Estudos
Urbanos- Labeurb, Unicamp, s/d.
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défini sur sa périphérie, par I’horizon d’attende qu’il détermine, et en son
centre, par I’acte de demande qui materialise sa représentation active.
(Guilhaumou 1989:13).

Este lugar que se constitui, ainda segundo Nunes, associado ao ato de demanda,
“consolidado na historia, pode ser ocupado por vérias posicdes. (...) Forma legitimada
de se expor na cena publica e de intervir na memoria social, forma esta em que joga a
ilusdo subjetiva da coletividade” (idem p. 17). O lugar de demanda coletiva, da
cidadania, na sociedade moderna, passa a ser oportuna e gradativamente assumido pela
publicidade, ou seja, a publicidade € uma pratica de linguagem, que, entre outras,
ocupa o espaco publico oferecendo-se como representacdo das demandas do cidadao.

Nesse sentido, produz-se um determinado sujeito, o consumidor, dado néo
somente os fatos constitutivos das relagbes mercantis, mas o modo especifico de se
relacionar com o redor, com o mundo, com a linguagem ou, como diz Pécheux (1990),
com as “coisas-a-saber”, diante das necessidades légico-pragmaticas desse sujeito,
considerando-se que o Estado e as institui¢des funcionam “como pdlos privilegiados de

resposta a esta necessidade ou a essa demanda” (Pécheux 1990, p. 34).

Diante do que foi exposto, neste trabalho vou compreender as novas
circulagdes de “mensagens” (mais exatamente a internet e a televisdo a cabo e por
satélite...), a partir de uma discursividade com a qual venho trabalhando que é a do
“consumo consciente”, considerando o conjunto de discursos que tem se colocado no
sentido de produzir uma re-qualificacdo para as (mesmas) préticas de mercado.
Passamos da imagem de passividade do telespectador para a imagem de
(inter)atividade do internauta, por exemplo, como parte dos deslocamentos de sentido
no discurso sobre a Comunicacdo hoje — deslocamentos em que se podem observar
efeitos de uma qualificacdo para o consumidor e para 0 consumo, de modo geral.
Assim, podemos compreender que a internet — mas também as televisdes a cabo e por
satélite, como explicarei mais adiante —, ao se inscrever na sociedade enquanto parte de
uma Comunicagdo institucionalizada, produzem sentidos de qualificagdo para o

consumo das mensagens publicas e para o publico enquanto cidaddo consumidor.
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Estou concebendo consumo como gesto simbélico, conforme Orlandi (1996,
2001). Ou seja, venho propondo uma compreensdo discursiva do “consumo”,’
considerando que uma determinada relagdo com a linguagem (com o simbolico)
produz-se em funcdo do lugar institucionalizado do consumo na nossa sociedade.
Referente aquele lugar de demanda do cidaddo, as praticas de consumo sdo
individualizantes e produzem como efeito a atualizacdo do imaginério de autonomia.

A linguagem jornalistica e a linguagem publicitaria assumem formulacbes e
circulagdes na sociedade, interpondo-se no espago publico pelo corpo a corpo com o
sujeito urbano, “mensagens” que sdo oferecidas ao sujeito para que este incorpore as
“informagdes” necessérias em seu cotidiano. N&o estou considerando a “informacao”
da mesma forma em que esta é tomada na &rea da comunicago, circunscrita como uma
funcdo especifica da noticia ou como produto do jornalismo enquanto atividade
profissional, mas sim re-significando a “informacgdo”, ao retomar a reflexdo de
Pécheux (1990) sobre a necessidade do sujeito pragmatico de normatizagdo, de uma
homogeneidade l6gica, para a qual, justamente, é necessario o dominio sobre as
“coisas-a-saber”.

Nesse sentido, de maneira ampla, pensamos a midia e a producéo dos discursos
midiaticos como parte da sociedade de direito, funcionando na constituicdo de um
imaginério do sujeito do espago publico enquanto “sujeito autbnomo”, em funcéo das
chamadas “informacdes”, como elementos que o cercam no sentido de uma
representacdo de sua “livre escolha”, em um movimento produzido por um efeito de
continuidade entre jornalismo/ entretenimento/ publicidade, que resultam em diferentes
praticas discursivas. A midia, portanto, e nela a “informacdo” como esse elemento
generalizado na sociedade contemporanea, presentes nos diferentes discursos,
representaria essa “cobertura” para o sujeito pragmaético, na qual este poderia se furtar
de encarar a incompletude, a falta (de sentido), que sdo constitutivas do sujeito e da
linguagem. A necessidade desse sujeito pragmatico, diante das “coisas-a-saber”, a
midia co-responde pela saturacéo, produzida com a sua onipresenca e com 0 proprio
modo de producdo da linguagem enquanto “comunicagdo”, ou Seja, na evidéncia e
“transparéncia” da linguagem funcionando como “mensagem” ao publico recebedor (o

consumidor).

® Esta elaboragdo tedrica, sobre a concepcao de consumo enquanto gesto simbélico, foi apresentada ao GT
de Analise de Discurso da Anpoll em 2008, quando expus o trabalho “Comunicacdo e imagem publica:
entre a televisdo e a internet”, na linha de pesquisa: “O Verbal e o ndo-verbal”.
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Pode-se aproximar o sujeito pragmatico descrito por Pécheux do sujeito da
esfera publica, que é/ serd, segundo a concepcdo de Habermas (1984), politicamente
ativo, na sociedade, segundo o acesso as circulagdes de informacdo (Comunicacdo/
Midia). Podemos entdo compreender esse sujeito que, para ser politicamente ativo,
deve se constituir autbnomo e responsavel, compreendendo a autonomia como
resultante do modo prdprio em que o sujeito estd produzido pelo funcionamento da
midia — em sua continuidade entre jornalismo/ entretenimento/ publicidade. Isto €, a
posicdo do cidaddo, identificada ao sujeito urbano informado ndo s6 pelo jornalismo,
mas informado também pela publicidade, para escolher o melhor produto, escolher o
que ird consumir; informado pelo animador/ apresentador que, em um clima informal,
age sobre a producdo da chamada “opinido publica”; informado pela propaganda
politica, para escolher o seu candidato etc. Estariamos pensando ai, nesse conjunto
diverso de textos/ informagdes, na constituicdo dos sentidos de autonomia e na
sustentacdo do imaginario de sujeito autbnomo, justamente através de uma prética
discursiva (simbdlica) especifica, através do gesto de consumo que constitui a posi¢éo
sujeito cidaddo consumidor. O sujeito, como parte de uma sociedade democratica e de
mercado, identifica-se enquanto sujeito autbnomo/ ativo, na sua consideragdo sobre a
circulacdo publica das mensagens, sobre as quais tem possibilidade de escolha — isto e,
sob efeito de um determinado funcionamento ideol6gico da/na linguagem.

Citando um trecho de Orlandi: “Pela nocdo de gesto, temos a pratica simbdlica
como prética do corpo e que se corporifica no textual” (2001, p. 10). No contexto da
analise aqui apresentada, compreende-se 0 consumo como gesto simbolico, com o qual
se produz determinada representagdo politica para o sujeito como parte de um conjunto
maior, de uma coletividade: a escolha (autonomia/ atuacdo) representa o cidad&o
através do “exercicio” de uma cidadania ativa/ responsavel. Isto é, o cidaddo é cidadao
se (atua) no exercicio da cidadania, através de uma relagdo com as coisas-a-saber, em
um gesto que o representa enquanto tal através da atualizagdo do imaginario de

autonomia constitutivo da sociedade capitalista.

3. Televisao e cultura, a instituicdo € outra

Procurei, particularmente, compreender a imagem do cidaddo no pais a partir

de uma relacdo com a Midia, através da andlise do processo de institucionalizacdo da
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televisdo no Brasil. Retomo entdo a reflexdo de Pécheux sobre as formacoes
imaginarias. Na televisdo, a imagem do telespectador constitui-se a partir de uma série
também de projecBes (ou de imagens) sobre o cidaddo brasileiro e sobre as
Comunicagdes.

Ao procurar compreender a televisdo a partir da Anélise de Discurso, pensei no
modo como ela institucionaliza uma outra forma de relacdo do cidaddo com a
imprensa enquanto “producdo e divulgacdo de informagéo e cultura”. Essa outra
forma de relacdo, que a televiséo institucionaliza, tem a ver com o desdobramento
quanto a imagem do publico da televisdo, entre a posi¢do-sujeito cidad&o e a posigdo-
sujeito consumidor. A televisdo, por principio, ndo é imprensa, e também n&o é cultura,
mas ela fica nesse lugar para o cidadéo brasileiro, e com isso deslocam-se as formagdes
imaginarias nesse campo.

Entdo, nesse contexto, tenho me referido a uma programacgdo da televiséo
brasileira funcionando como discurso cultural para esse sujeito, o telespectador, nesse
seu desdobramento entre a posi¢do do cidad&o e a posicdo do consumidor. No contexto
desta reflexdo, entretenimento e cultura podem ser considerados sentidos diferentes
para a programacdo da televiséo brasileira funcionando como discurso cultural, no
ambito de uma midia institucionalizada que se oferece ao cidaddo. Assim, para a
programagdo de uma televisdo brasileira enquanto discurso cultural produzem-se
simultaneamente sentidos de entretenimento e cultura, que ndo podemos dizer que sao
paréfrases, e também ndo podemos considerar simplesmente como sentidos opostos.

O termo “entretenimento” encontra-se na regulamentacdo da televisdo, da
década de 1960, periodo recente na histdria do pais, em que os governos brasileiros
realizam aliancas politicas e econdmicas com os EUA e reproduzem modelos de
educacéo e cultura, em funcdo dessas mesmas aliancas, pautados na sociedade norte-
americana, que desenvolvera jd uma industria cultural: a industria do entretenimento.

Dada a expanséo da televisdo no pais, nas condi¢des econdmicas e politicas em
que ocorre, 0s sentidos de entretenimento e de cultura estardo ambos presentes para a
programacéo da televisdo brasileira, associando-se, disputando entre si e se recobrindo
— recobrimento apoiado pela propria estratificacdo entre canais comerciais e canais
culturais (as TVs publicas, universitarias, comunitarias etc.). A estratificagdo indicaria
uma oposigéo, circunscrevendo-a: localiza o espago legitimado da cultura (nas TVs
educativas e na TV Cultura, em S&o Paulo) e designa como outro o espacgo fora dela

(os canais comerciais séo livres da obrigatoriedade para com a cultura nacional, para

55



e-urbano Televisdo e internet no Brasil:formulagéo e circulagdo das “mensagens” para o cidaddo consumidor

livremente se comprometerem com a industria cultural e as préticas publicitarias). Mas,
de fato, levando-se em conta os efeitos dessa programagdo para um publico (cidad&o)
brasileiro, a questéo ndo é tdo simples.

A televisdo brasileira, que implicou em uma relagdo necessaria para com 0
lugar da cultura na nossa sociedade — institucionalizado preferencialmente atraves da
escola, e incorporado pelo cidad&o através da escrita —, ndo deve reproduzi-lo. O que
veio evidenciar-se, nesse processo discursivo, € a televisdo como uma forma moderna
de “aculturacéo” dos sujeitos pelo mercado, na constituicdo de uma “circulagdo livre
de mensagens” (a comunicagdo), elas mesmas como bens que devem colocar-se
“democraticamente” no pais, disponiveis ao (seu) consumo.

Ou seja, o real do consumo da/ na televiséo, que se instaura pela produgéo em
série e exibicdo de imagens publicitérias/ entretenimento/ informacgdo, mostra que o
sentido de cultura enquanto relacdo com a escola ndo é mais o que regula essa
circulacdo, estando entéo a televisdo além... ou aquém, pois funciona ainda um efeito
de discrepancia, na medida em que identificamos a critica a “o que a televisdo €” a uma
demanda pelo que se ficou devendo ao cidad&o no Brasil — faz parte das sociedades
democréticas a preocupacéo com a “cultura”, que se produz institucionalmente através
de uma politica de Estado. Assim, representa-se uma “cultura nacional”, as “culturas
regionais” (como manifestagdo da diversidade), bem como uma perspectiva de
universalidade (por um reconhecimento por parte de um publico em &mbito
internacional), produzindo-se um sentido de acervo, de bem publico.’ E a televiso,
que ndo se produz pela circulacdo do acervo cultural literario, serd cobrada por essa
falta: o lugar da critica ficaria, nesse sentido, jA pronto, ja interpretado como a

demanda do cidad&o por um acesso ao acervo cultural.

Ha pouco tempo, foi produzida uma campanha publicitaria pela Associacdo
Brasileira de Anunciantes — ABA e pela Associagdo Brasileira das Agéncias de
Publicidade — ABAP intitulada “Propaganda faz a diferenca”. A campanha representou
um movimento por parte das organizacdes do setor publicitirio no sentido de uma
argumentacdo explicita na sociedade em favor da propaganda (de sua circulacéo livre
ou de uma auto-regulamentacdo) e contra a mobilizagdo que estaria ocorrendo mais

recentemente (por parte de alguns setores do governo e de algumas ONGs) em favor de

® A producdo cultural, é claro, é mais ampla e n4o se resume a essa questdo de uma representatividade,
em que se remete a cultura a uma instancia politico-administrativa.
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regulamentacéo e limites para a veiculacdo das propagandas. Entre o video que faz a
cobertura do lancamento da campanha e o filme publicitario que vai ao ar, sdo muito
significativos os enunciados sobre a propaganda, que referem especificamente a
propaganda brasileira e o pablico brasileiro de propaganda. As declara¢bes dadas (na
cobertura jornalistica) e o proprio filme publicitario da campanha mostram a classe
publicitéria significando a propaganda como um elemento “da cultura”. O presidente
da ABAP fala das pesquisas do IBOPE e de uma nova pesquisa que “mostra que o
brasileiro gosta, conhece e confia na propaganda brasileira” e que a propaganda
“educa, informa, entretém, constr6i marca, desenvolve categoria e cria habitos de
consumo™.

Assim, h4a uma afirmacdo da forca da propaganda para além dos fins mais
diretos em relagdo ao consumo de determinado produto (tanto na cobertura do
lancamento da campanha quanto no filme publicitério). O filme da campanha constitui-
se de uma série justaposta de trechos de comerciais de televisdo — comerciais que
seriam conhecidos e apreciados pelo publico de televisdo — e de uma série de
enunciados verbais, também em relacdo paradigmatica e associativa ao mesmo tempo,
preenchendo, de maneiras diversas, uma estrutura que diz 0 que a propaganda faz.
Entdo, ela emociona, diverte, seduz etc.; e ela faz vocé pensar; quebra tabus etc.; e ela
é sensivel, inteligente, irdnica, fofinha etc.; e ela conta piadas, entra para a cultura
popular etc. O filme publicitario associa diversos elementos, que afirmam o que a
propaganda faz para, ao fim, negar que ele obrigue alguém a comprar um determinado
produto: “a Unica coisa que ela ndo faz é obrigar vocé a comprar um produto”. Ao se
negar essa obrigatoriedade de compra, reafirma-se o carater de autonomia do sujeito,
que é o que se alimenta ai, na perspectiva de um funcionamento ideoldgico na
sociedade através do simbdlico (é a producdo dos sentidos de “informacdo”, nesse
conjunto heterogéneo e disperso, como procuro mostrar, que simboliza a possibilidade
de escolha pelo gesto do consumo).

No contexto dessa discussdo, primeiramente, é interessante perceber através da
campanha mencionada que a publicidade é valorizada por um “papel cultural” na
sociedade, por exemplo, a partir da enunciagéo do presidente da ABAP, de que ela
educa, informa, entretém e cria habitos. Como compreender as relacdes entre a
publicidade e uma “cultura” do/no pais?

Creio que podemos falar de uma propaganda brasileira, mas a afirmacdo da

propaganda brasileira como parte da “cultura brasileira” é discutivel. Ou seja, antes
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que compreendé-la como parte de uma cultura brasileira, pode-se considerar que a
propaganda faca parte de uma cultura do brasileiro — o que implica um deslocamento
sobre os sentidos da cultura. Na perspectiva do discurso, produz-se uma representacéo
ao cidaddo de uma “memoria social” institucionalizada, isto é, um arquivo.7 Em um
sentido mais geral de arquivo, compreende-se a forma como as sociedades organizam
sua memoria histdrica, podendo se constituir como bem publico, patriménio do
cidaddo. Quando se trata de um conjunto de “obras”, o sentido de arquivo especifica-se
enquanto acervo. A propaganda institucional aqui referida exibe um conjunto de
comerciais, produzindo esse sentido de um acervo da publicidade na televiséo
brasileira.

No comercial da campanha, a seqiiéncia de imagens é produzida como um fio
que se compde de uma selecdo de trechos, ou seja, a sequéncia de imagens faz
referéncia a diversos comerciais, fazendo sentido como uma memoria comum do
publico da televisdo. Com imagens conhecidas de um publico brasileiro, é como se a
Publicidade estivesse, com esse filme, dizendo a esse publico: lembra da propaganda
do sutid Valisérie?, lembra do cachorrinho da Cofap?, lembra do “é uma Brastemp”?,
lembra do “Bonita camisa Fernandinho”? etc. A interpelacdo da Publicidade €
individual e a sua encenacdo, sobretudo se consideramos a circulacéo pela televisdo,
produz intimidade — intimidade que faz parte do deslocamento entre uma cultura
brasileira e a cultura do brasileiro.

Na primeira, a cultura é qualificada por uma determinagdo nacional e, na
segunda, a cultura é uma propriedade do cidadao qualificado por uma determinacéo
nacional. Em termos de um discurso politico sobre a cultura, saimos de uma
representacdo de “cultura” enquanto producdo de um espaco comum (pensando-se
“acervo” pela met&fora do espago publico, no caso um espago de circula¢do do cidadéo
pela cultura), para a representacdo de um reconhecimento do pudblico (s&o estes 0s
comerciais que o publico elegeu como inesqueciveis!) enquanto escolha particular,
escolha essa que da valor cultural & publicidade.

Além disso, em sua interpelagdo individualizada, a publicidade produz
intimidade pelo modo da sedugdo com que se apresenta. No sentido de um discurso

publico, nessa intimidade podemos compreender um assédio ao cidaddo, que se

" Estou compreendo “arquivo” como memdria institucionalizada, conforme proposto inicialmente no
contexto dos estudos da linguagem por Pécheux em “Lire I"archive aujourd'hui” [Ler o arquivo hoje],
publicado no Brasil em Gestos de leitura (Orlandi (org.), 1994).
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encontra cercado de figuras pablicas que o “ganham” pela proximidade e intimidade. A
meu ver, a producdo dessa intimidade no contexto dos discursos publicos ndo se
relaciona, em especial, com a publicidade, mas com as formas de circulagdo postas
pela radiodifusdo; relaciona-se, pois, com o acesso cotidiano da midia
institucionalizada ao ambiente doméstico, e, sobretudo, a imagem em movimento das
figuras ptblicas.®

Na seqiiéncia de imagens do filme publicitario em questdo, o telespectador
associa marcas e comprova-se assim a presenca da propaganda como algo proprio de
um arquivo, de uma memoria institucionalizada do brasileiro. A Publicidade, através
de seus representantes, como o presidente da ABAP, diz conhecer “o brasileiro”:
pesquisas do IBOPE mostram que “o brasileiro gosta, conhece e confia na propaganda
brasileira”.

De uma representacdo da cultura pelo nacional, para uma representagéo cultural
do Brasil a partir deste “o brasileiro”. E € esse o lugar proprio de poder da Midia, o de
um “conhecimento” sobre essa coletividade de cidaddos, em sua intimidade, atraves de
pesquisas e das respostas as mensagens publicas (publicidade/ entretenimento/
jornalismo) em forma de consumo/ audiéncia. Muito embora a mencéo & pesquisa do
IBOPE venha introduzir para a Publicidade o seu respaldo (“olha, ndo sou eu que esta
dizendo, séo as pesquisas que estdo mostrando!”), “o brasileiro” funciona como uma
evidéncia ideoldgica, para além das pesquisas de opinido, ou dos seus resultados, em

especial ao que diz respeito a um publico de televisdo.

4. Do cidadéo ao cidadéo globalizado: “o brasileiro” em novas circulagdes

A expansdo da chamada televisao brasileira, que € a televisdo aberta comercial,
é parte do funcionamento de um imaginério de unidade nacional. Embora a producéo
da televiséo seja bastante centralizada na regido sudeste, a sua programagéo volta-se

para uma dada circulagdo pelo territério nacional, circulagdo que age portanto na

& Lembro aqui de uma conversa que presenciei nas ruas: no dia 1 de novembro de 2010, seguinte & vitoria
da candidata Dilma, ouvi duas mulheres que conversavam com desanimo sobre o resultado das eleicoes.
Uma falava a outra sobre a “cara” de William Bonner quando coube ao jornalista dar a noticia do
resultado da eleicdo. E a cara do jornalista — como nés sabemos, como piblico do JN - reflete a sua
intimidade justamente com o publico, pois o jornalista permite, ao dar as noticias, expressar no rosto a
reprovacdo, 0 pesar, 0 que quer que seja... como algo a mais, que ndo faz parte da noticia em si. Essa
intimidade é passivel de uma identificacdo, mas também de uma contra-identificacdo. Naquele momento,
para aquelas senhoras, a cara de William Bonner representou entéo a cara do brasileiro (que ndo votou na
Dilma), que ndo queria ver essa candidata na presidéncia, e que compactua com a expressao de desolagao/
reprovacdo do jornalista (editor/locutor) do Jornal Nacional.
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constituicdo do imaginario politico de uma integracdo, em que diferentes sujeitos
estariam participando de uma discussdo comum, politica, social, cultural... Constitui-
se, entdo, uma imagem de publico telespectador, “o brasileiro”, enquanto cidaddo/
consumidor.

Hoje, no quadro das Comunicagdes, entra a Internet, que traz para a
comunicagdo outros sentidos. Tais sentidos, porém, produzem-se a partir de relacfes
com sentidos outros, produzidos para as Comunicagfes, quando da expansdo da
televisdo.

O quadro em que a internet desponta esta, segundo a literatura que o aborda,
associado a uma reorganizagdo do capitalismo, momento em que ocorreriam
convergéncias entre o que se poderia referir, de um lado, como comunicac¢io de massa
e, de outro lado, como comunicacdo interativa. Para dar um exemplo, no Brasil as
mesmas empresas de comunicacdo da televisdo aberta vao para a internet oferecendo
sites (0s portais) e também estdo presentes nos canais a cabo.

Manuel Castells, em “Internet e sociedade em rede”, afirma, sobre a histéria da
internet, que a internet “é um instrumento de comunicacdo livre, criado de forma
multipla por pessoas, setores e inovadores que queriam que fosse um instrumento de
comunicagdo livre” (in MORAIS (org.), p. 262). Associado & visdo instrumental da
linguagem, encontra-se a mesma representacdo mecanicista: a linguagem entre sujeitos
é interpretada nessa perspectiva pela metéafora fisica de um “fluxo de mensagens”, em
que fica reduzida ao dominio de determinado codigo. A despeito de uma comunicacéo
que se daria agora sob outras bases, permanece ainda uma assimetria, apontada pelo
proprio Castells, entre, de um lado, os provedores e, de outro lado, os usuérios —
assimetria que re-instala o recebedor, de modo que se continua favorecendo 0s gestos
de consumo no que concerne especificamente a questdo das Comunicagdes.

Mas, em termos do funcionamento de um imaginario politico, a internet
representa um novo cendrio nas ComunicacOes. Entdo, se a televisdo brasileira
constitui a imagem de um cidadao brasileiro no imaginario de uma integracdo
nacional, a internet constitui a imagem de um cidadao globalizado no imaginario de
uma comunicagdo globalizada, sem fronteiras. Se na televisdo a comunicagdo com o
telespectador o situa como parte de uma massa, € numa posi¢ao passiva, na internet a
comunicacdo, ndo mais unidirecional, imprime uma imagem de interatividade e

“navegabilidade”, dada a sua configuragéo enquanto rede.
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Com a televisdo no Brasil realiza-se uma expanséo dos discursos da sociedade
urbana — sociedade “industrializada” e “democratizada”, diria, como efeito das praticas
discursivas que significam os espacos, 0s sujeitos e as suas relagdes... —, realiza-se uma
expansdo dos discursos de mercado, tanto em termos geograficos (pela emissdo em
rede pelo territorio nacional) quanto sociais (pela popularizacdo do meio)... Hoje, com
a internet, mas também com as televisfes a cabo ou satélite — a chamada televisdo por
assinatura —, um novo processo de expansdo de mercado ocorre, com suas
especificidades, no sentido de um outro imagindrio de unidade, a “unidade
transnacional”, através de uma “comunicacdo globalizada”, sem fronteiras, que seria
essa comunicagdo mais qualificada, pois interativa e globalizada.

Estamos entdo em outro momento desse processo discursivo, em que a
representacdo politica através da midia de um imaginario de “integracdo nacional” ja
funciona e sdo produzidos outros sentidos para essa “integracdo” que se relacionam a
producdo de outras imagens de um publico brasileiro, como a de um cidad&o
globalizado (pelo mesmo mercado). Faz parte dos discursos da globalizagdo um efeito
de qualificagdo do consumo e do consumidor, que se traduz no slogan do “consumo
consciente”. Pode-se fazer uma aproximacgdo para com essas novas circulagdes das
mensagens, que se constituem nas televisdes por assinatura e na internet.

Do ponto de vista da publicidade, podemos dizer que o advento da internet re-
organiza a circulagdo das mensagens ao cidadao consumidor: muitas propagandas na
televisdo apontam para a internet, produzindo-se, para as relagdes entre televiséo e
internet, diferentes sentidos.

Podemos analisar um exemplo de comercial que utiliza essa remissdo a
circulagéo no espaco digital: um primeiro comercial na televisdo da havaianas fit que
exibia a conversa de uma vové com sua neta teria sido tirado do ar por interferéncia do
CONAR. Em um segundo comercial, a vovo vem falar desse fato e “convidar” o

telespectador que gostou do comercial a vé-lo na internet:”

Algumas pessoas reclamaram da propaganda das novas havaianas fit. Em
respeito a elas, a Havaiana decidiu tirar do ar o comercial da TV. Por outro
lado, algumas pessoas adoraram a propaganda. Em respeito a elas, a

Havaiana decidiu manter o comercial na Internet.

® Cf. os dois comerciais em http://www.youtube.com/watch?v=VsX4ALNammg
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A publicidade produz uma imagem do produto a ser consumido, através das
imagens construidas nos comerciais, e 0s gestos de consumo funcionam na perspectiva
do discurso a partir da identificacdo do sujeito com essas imagens. No comercial em
questdo, as qualidades imputadas a personagem da avo serdo qualidades identificadas,
por transferéncia, ao produto e a marca. A avo se mostra “moderninha” e democrética, e
um dos elementos que permite tais identificacdes é a entrada na comunicacéo on line, é
0 acesso a internet. No segundo comercial, a avd — que no primeiro comercial ndo est
falando a neta em casamento, mas em sexo — aparece com um notebook no colo. A
marca Havaiana neste comercial marca-se como “democratica” ao oferecer a
possibilidade de que aqueles que gostaram do comercial (que s&o “modernos™) possam
continuar assistindo, através do acesso a internet.

A interdi¢do da circulagcdo do comercial na televisdo é um elemento bastante
significativo na producgéo de sentidos hoje para as relagdes entre o cidaddo consumidor
e a exibicdo das mensagens ao grande publico. Este exemplo mostra como a internet
pode ampliar a circulacdo dessas mensagens e valorizd-las em certo sentido. O sujeito
publico dessas mensagens na televisdo € um e na internet é outro, porque o modo de
circulacdo é parte dos sentidos produzidos.

Mas essa diferenciacéo € interpretada na mensagem publicitaria em determinado
sentido, mostrando o publico que tem acesso a internet enquanto parte de um
movimento no ambito da Comunicacao. Isto é, ao revalorizar-se hoje o sentido da op¢édo
como algo que se apresenta através da circulagcdo da Midia, revaloriza-se o cidadéo e a
cidadania como exercicio democratico da escolha, sendo que, nessa producdo de
sentidos, um outro movimento estaria ai sendo significado, aparecendo como um
fantasma que assombra a sociedade democratica e o seu cidad&o: a interdicdo do filme
publicitério é associada & censura, a falta da liberdade de expressdo. E o interessante é
que a internet ndo sofre essa ingeréncia.

Pode-se compreender como, através desses dois modos de circulacdo de
mensagens ao grande publico, o Consumo e, portanto, também a Comunicagdo, como a
estou entendendo, sdo hoje re-qualificados. Nesse processo, sobre a imagem do publico
da televisdo produz-se uma diferenciacéo, que €, a0 mesmo tempo, uma diferenciacéo
sobre o publico da midia (sobre comunicagdo com esse publico), e sobre o consumidor

cidadao...
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Nos sentidos postos pelo comercial da vovd, como vimos, diz-se que a sociedade
mudou. E sdo referidos dois diferentes publicos de televisdo: aqueles que gostaram e
aqueles que ndo gostaram do comercial das havaianas fit indicando a diferenciagéo
entre um sujeito “antenado com o seu tempo” e um outro sujeito. E que sujeito vocé
(publico) quer ser? Se vocé ndo concorda com X [com o sexo antes do casamento, com
as havaianas em qualquer lugar e ocasido, com a vovd aceitar 0o sexo antes do
casamento, com a liberdade de expressdo comercial, com a livre circulacdo das
mensagens etc.] € um sujeito “atrasado”.

De modo geral, considerando-se as novas circulagdes, ou seja, além da internet,
também as televisGes por assinatura, h4& uma mudanga sobre a projecdo de uma
imagem de telespectador e, portanto, de um cidaddo consumidor. Se a televisdo aberta,
através da sua interlocugdo e discursividade especifica, constituiria o cidaddo
nacionalizado, a televisdo por assinatura constitui o cidaddo globalizado. Nos
processos discursivos da globalizag&o, o nacionalizado vai sendo entdo desqualificado
por efeitos que dizem respeito & Comunicagéo enquanto circulagio e acesso.

A indicagdo de um endereco da internet na enunciacéo da televisdo para com o
seu publico vai significar como um ganho dos programas e mensagens da propria
televisdo: observa-se o link que na televisdo se abre entre a televiséo (a televiséo
aberta) e um outro ambiente (no sentido tecnoldgico), que seria esse chamado “espago
digital”, ou ciberespago. Diversos programas e também alguns videos publicitarios
oferecem ao telespectador um enderego na internet: isto ocorre, por exemplo, no
jornalismo da Rede Globo e também em algumas propagandas... Da televisdo a
internet, o sujeito iria de uma posi¢do passiva, enquanto telespectador, a esse outro
ambiente tecnoldgico, de interatividade.

A proépria idéia de um site disponivel, portanto, contrapfe, & passividade do
telespectador, a interatividade do leitor-navegador, de modo que apenas a mengéo do
site no anuncio na televisdo ja é uma forma de se produzir esse efeito de qualificacdo
do consumo. Em compara¢do com a televisdo, na internet o sujeito deixaria de ser
apenas telespectador das noticias a ele apresentadas, podendo aprofundar-se (convites a
mais conteddo) ou manifestar-se (convites a bate-papos); deixaria de ser apenas
apresentado aos produtos pelo anuncio publicitario, mas estaria “indo em busca” de
informacBes sobre a empresa. A interatividade é, nesse sentido, um efeito que, na
comunicagdo midiatica, desloca a identificacdo do publico de “mero” consumidor,

desqualificado, para “consumidor consciente”.
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Em termos do funcionamento de uma imagem de cidad&o produzida através da
midia, nas novas circulacbes podemos perceber esses efeitos no sentido de uma
imagem renovada de consumo e de cidaddo consumidor. No limite ndo caberia ao
telespectador/ consumidor “tradicional”, o seu reconhecimento enquanto cidadéo. Isto
é, a discursividade do “consumo consciente” diz hoje que o consumo foi massificante,
portanto inconsciente, e que hoje deve ser outro. Assim, para que o sujeito identifique-
se enquanto cidaddo, em certo sentido, deve ocorrer um movimento inverso ao que
ocorreu no momento da expansédo da televisdo. Naquele momento, tratava-se de inserir
0 cidaddo em um mercado enquanto consumidor (assegurando o seu direito aos
beneficios de uma economia de mercado), neste momento, trata-se de inserir o

consumidor na cidadania...

Também o0 acesso as televisdes por assinatura representa uma forma do sujeito
se inscrever nas novas circulagdes voltadas para esse consumidor que hoje deve ser
cidaddo. Da televisdo aberta a televisdo por assinatura, a imagem de publico é a de um
publico outro. O acesso & televisdo por assinatura significaria uma qualificacéo para o
telespectador, através do acesso a essa nova circulagdo de uma programacéo televisiva,
em que oS mesmos seriados americanos sdo exibidos de outra forma — isto é, por
exemplo, em 4udio original com legenda, mantendo-se os titulos também no original e

respeitando “as temporadas”.

5. Algumas consideragdes

Dois elementos aqui podem ser trazidos no sentido de exemplificar melhor esse
outro telespectador (cidaddo consumidor), e em como ele se diferencia por relagdes
com elementos que sdo da ordem da linguagem, inscrevendo-se como participe das
novas circulagdes: primeiro, este € um telespectador que pode acessar a internet, e,
segundo, é um telespectador que sai de um contato unicamente com a lingua
portuguesa.

Entdo, primeiro, o telespectador qualificado € aquele que pode falar ao
programa ou do programa através do acesso a internet. Em blogs na rede, um publico
das televisGes por assinatura discute, por exemplo, o que é melhor, se 0s programas
devem ou ndo ser dublados. A dublagem é obrigatéria na legislacdo que regula o

sistema brodcasting (televisdo aberta), mas nesses blogs verifica-se a manifestagdo de
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um publico dos canais por assinatura, o publico fa de seriados americanos, que reclama
das dublagens mal feitas, dos titulos inadequados na televisdo aberta e responsabiliza o
publico da televisdo aberta por ser incapaz de acompanhar as legendas.

Segundo, o telespectador qualificado € aquele que tem acesso a uma
programacédo globalizada (em geral, seriados americanos na sua lingua de origem). A
televisdo aberta seria entdo monolingue, e na televiséo por assinatura o telespectador
estaria em contato com linguas diferentes, podendo ainda optar eventualmente se quer
assistir ao programa em audio original com legendas ou dublado.

A presenga em um mesmo espaco de “linguas diferentes” (além do portugués,
marcadamente o inglés, eventualmente uma outra lingua, como espanhol, francés,
italiano...) coloca o telespectador em um ambiente de diversidade de linguas
relativamente ao &mbito das producbes de programas audiovisuais. Isto €, esta é uma
diversidade especifica, que podemos pensar como a diversidade presente em uma
inddstria cultural aqui na América Latina — que ndo €, certamente, andloga a
diversidade das linguas faladas na América Latina, mas também ndo €, nem mesmo,
uma diversidade que represente a producéo cultural em audiovisual na América Latina.

A televisdo por assinatura ndo se constitui, em termos de um discurso cultural,
de forma diferente do que se constituiu a televisdo aberta, embora o telespectador nessa
circulagéo alcance um status diferenciado. Grosso modo, embora possamos ver um ou
outro programa diferente, trata-se de uma mesma inddstria de televisdo, que se
expande com essas televisdes a cabo e por satélite. E uma mesma inddstria no sentido
de uma mesma “linguagem”, de um mesmo discurso de “atualizacdo” para o cidad&o
telespectador, que é aquele que se situa diante de uma programacgdo cotidiana
descartavel, por exemplo, com 0s novos episddios das mesmas séries, com as novas
séries dos mesmos géneros, para publicos diferenciados por faixas de consumo.

A producéo de audiovisuais na América Latina € mais ampla que a producéo
dos grandes produtores do Brasil e dos EUA, que circula para o grande publico
brasileiro, pois a realizacdo de audiovisuais é hoje bastante acessivel. O que ndo €
acessivel é a inscricdo desses produtos outros (que ndo sdo realizacBes de grandes
produtores e produtores associados aos grandes...) em circulagbes que representem o
grande publico enquanto consumidor de informagéo/ entretenimento, como a televiséo

aberta e a cabo.™

A TAL (www.tal.tv) é um portal de televisdo que se propde a circular producdes de documentérios e
videos artisticos da América Latina. Essa é uma proposta de televisdo que até esse momento ficou

65



e-urbano Televisdo e internet no Brasil:formulagéo e circulagdo das “mensagens” para o cidaddo consumidor

BIBLIOGRAFIA:

BRAGANCA, F. “Uma televisdo para a América Latina?”, entrevista com Gabriel
Priolli, http://www.contracampo.com.br/tv/tvtal.html, consultado em 4/11/2009.
CASTELLS, M. “Internet e sociedade em rede”, in MORAIS, D. (org.) Por uma outra

comunicacdo, S&o Paulo: Ed. Record, 2003.
KEHL, M. R. “Eu vi um Brasil na TV”. In SIMOES, 1. et al. Um pais no ar: histdria da
TV brasileira em trés canais. S&o Paulo, Brasiliense, 1986.
BUCCI, E. (Org.). A tevé aos 50 — criticando a televisdo brasileira no seu
cinguentendrio. S&o Paulo, Editora Fundacéo Perceu Abramo, 2000.
ORLANDI, E. P. Discurso e texto. Formulagéo e circulagdo dos sentidos. Campinas:
Pontes Editores, 2001.

Interpretagdo. Autoria, leitura e efeitos do trabalho simbdlico.
Campinas: Pontes Editores, 1996.
PECHEUX, M. (1969) Analyse Automatique du Discours. Paris: Dunod. Trad. “Analise
Automética do Discurso”, in GADET, F. e. HAK, T. (Orgs.). Por uma Analise
Automética do Discurso. Campinas: Editora da Unicamp, 1990.

. (1975b) Les verités de la Palice, Paris: Frangois Maspero. Trad. Semantica

e Discurso. Campinas: Editora da Unicamp, 1988.
SILVA, T. D. Televisdo brasileira: a Comunicacdo institucionalizada, tese de

doutoramento apresentada ao IEL/Unicamp, 2002

“restrita” ao acesso através da internet. A Televisdo América Latina é uma entidade sem fins lucrativos, sediada
na cidade de S&o Paulo, Brasil, qualificada pelo Ministério da Justica do Brasil como Organizacdo da Sociedade Civil
de Interesse Publico (OSCIP) — processo MJ n° 5.011689/2003-00 e despacho da Secretaria Nacional de Justica de
16/12/2003.

66



Para citar essa obra:

SILVA, Telma Domingues da. Televisdo e internet no Brasil:formulaco e circulagéo das “mensagens”
para o cidaddo consumidor. In. DIAS, Cristiane. E-urbano: Sentidos do espaco urbano/digital [online].
2011, Consultada no Portal Labeurb — http://www.labeurb.unicamp.br/livroEurbano/ Laboratério de
Estudos Urbanos — LABEURB/NUcleo de Desenvolvimento da Criatividade — NUDECRI, Universidade
Estadual de Campinas — UNICAMP.

Endereco:

Rua Caio Graco Prado, 70

Cidade Universitaria “Zeferino Vaz” — Bardo Geraldo
13083-892 — Campinas-SP — Brasil

Telefone/Fax: (+55 19) 3521-7900

Contato: http://www.labeurb.unicamp.br/contato




