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AO LEITOR

A Revista Comunicarte 41 traz uma variedade de temas em estudo que
vai do romance a publicidade, passando por anélises da Internet e de Relagdes
Publicas. No artigo, Corpos que falam: erotismo, amor e paixdo no romance
sentimental, Roberta Manuela Barros de ANDRADE e Erotilde Honério SILVA
analisam o erotismo nas obras de Elinor Glyn, popular escritora inglesa do
inicio do século XX, que foi uma pioneira na introdugdo do erotismo na
literatura romantica. ‘

Em Arte digital e capitalismo estético. paralelo entre interatividade e
nichos de mercado, Debora FACCION faz uma discussio que visa
compreender as relagdes entre o sistema politico-econdmico e a arte. Mais
especificamente, busca verificar o paralelo entre interatividade e nichos de
mercado, no sentido de se criar possibilidade para o estudo de diversas
questdes acerca da arte, da politica e do capitalismo

O artigo de Ivan Vasconcelos FIGUEIREDO, A influéncia do closed
caption nas relagdes entre os coédigos da linguagem televisiva, discute a
influéncia exercida pelo texto jornalistico, na forma visual de legenda, na
relagdo dada entre o icénico, o linguistico e o sonoro. Para o autor, a presenga
do closed caption orienta e direciona a apreensdo dos sentidos das noticias
pelos telespectadores e determina a necessidade de uma releitura da linguagem
televisiva.

O artigo de Aline BASTOS, Relagdes publicas internacionais: um estudo
comparativo das relagdes publicas no Brasil e na China, faz uma abordagem
sobre o tema, ressaltando as dificuldades de se entender a cultura do povo
chinés. Ela destaca o estudo do guanxi, uma rede de relacionamentos pessoais
indispensaveis ao funcionamento social e politico do pais, que desafia a prética
de Relagdes Pablicas.

A estetizagdo da vida cotidiana é o tema do artigo Consumidas pelo olhar:
a devoracdo de imagens na publicidade de alimentos, de Carlos Magno
Camargos MENDONCA e Tiago Barcelos Pereira SALGADO. Os autores
analisam dois antncios publicitarios que divulgam alimentos e que foram
veiculados na revista Veja durante o segundo semestre de 2009 com base no
conceito de experiéncia estética, tal como utilizado na perspectiva dos estudos
literarios

Para finalizar essa edigdo, o artigo de Vitor José Braga Mota GOMES, 4
caixa de sapatos na internet: estudo da apresentagdo da obra no Flickr do Cia
de Foto, analisa a apresentagdos e o uso de redes sociais para 0
compartilhamento de fotografias.
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CORPOS QUE FALAM: EROTISMO,
AMOR E PAIXAO NO ROMANCE
SENTIMENTAL

SPEAKING BODIES: EROTICISM, LOVE AND
PASSION IN THE SENTIMENTAL NOVEL

Roberta Manuela Barros e
Erotilde Honério Silva

Resumo

A relagdo entre erotismo e visualizagdo do nu ¢ do ato
sexual, comum nos bens culturais contempordneos, nem
sempre foi corrente na literatura de massa, em especial, na
literatura sentimental do século passado. Partindo do
principio de que as representagdes do erotismo encontram-se
interligadas a tudo o que a sociedade vé como erético,
recebe-o e assim o rotula, selecionamos como objeto de
pesquisa as relagdes entre amor, erotismo e paixdo
estabelecidas nos romances escritos por Elinor Glyn.
Selecionamos as obras de Glyn, popular escritora inglesa do
inicio do século XX, porque sdo nelas que vemos a
introdugdo, pela primeira vez, do erotismo na literatura
roméntica. A obra de Elinor Glyn foi publicada no Brasil
entre os anos 30 e 60 do século XX, tornando-se,
rapidamente, no periodo em questio, um dos maiores
sucessos editoriais do género.

Palavras-Chave: literatura de massa, romance sentimental,
erotismo, amor, paixao.

Abstract

The relation between eroticism and visualization of the
naked body and the sexual :act itself, common in
contemporary culture, was not current in the literature of
mass, mainly in the sentimental literature of the last century.
Considering that the representations of eroticism are linked
to everything society sees as erotic, we have selected as our
research object the Established relations between love,
eroticism and passion in the novels written by Elinor Glyn.
We have selected the works of Glyn, popular English writer
of the beginning of century XX, because it was in them that
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we see the introduction, for the first time, of eroticism in romantic literature. The
works of Elinor Glyn were published in Brazil, between the 30s and the 60s of
20th century, becoming, quickly, one of the biggest publishing successes of the
sort.

Words-Key: literature of mass, romantic novel, eros, love. passion.

O erotismo na literatura sentimental

Nas sociedades contempordneas, as diversas representagdes aceitas
como erdticas se centram na visualizagdo da nudez e das cenas sexuais.
Ha, portanto, uma generalizagio de que uma produgdo cultural € erotica a
medida que nela predomina a visualizagdo do nu e do sexo. Essa visdo
reducionista do erdtico se revela, com frequéncia, em vérias expressoes da
industria cultural’, no cinema, na televisio e na literatura. Um filme ou um
romance popular, por exemplo, serd considerado, hoje, quanto mais
erético quanto maior for a relevdncia concedida ao sexo. Mas, como bem
o afirmou Valenga (2004), o conceito de erotismo € sua representagdo
encontra-se interligado a tudo o que a sociedade vé como erético, recebe-o
e assim o rotula.

Neste sentido, esta relagdo entre erotismo e visualizagdo do nu ¢ do
ato sexual nem sempre foi corrente na literatura®, em especial, em uma de
suas segmentacdes, a literatura de massa. A literatura, como parte
integrante de um sistema cultural hegeménico, ndo escapou a0 processo
de industrializagdo, cuja principal caracteristica ¢ a diversidade de formas,
formatos ¢ publicos. Tal processo garantiu a sua sobrevivéncia nas
sociedades de massa. Neste contexto, Averbuck (1984) analisa a literatura
moderna a partir de duas categorias chaves: a literatura erudita e a
literatura massificada.

Tal segmentagdo deveu-se ao avango da industria cultural que, para
atender a um novo publico leitor (tanto burgués como operario), comegou
a fazer uso da literatura erudita, mesclando-a com as exigéncias de
padronizagdo e estereotipizagdo da sociedade de consumo. Desta forma, a
literatura de massa se instituiu baseada nos principios das obras literdrias
ditas cultas ou em seus modelos de estruturagdio, ainda que guardasse
consigo especificidades socio-politicas-econdémicas das classes a que
estava destinada. Em meio a uma extensa produgdo literaria, que se inicia
no século XIX, com a entrada do romance folhetim em cena, surge, em
fins desse seculo uma derivacgio deste novo género de entdo, os romances
sentimentais’, destinados ao publico feminino.
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No romance sentimental® do inicio do século XX, o erotismo adquire
nuances diferentes daquelas percebidas na contemporaneidade. Se hoje,
encontramos, nas bancas de revista, de um lado as revistas eroticas,
dedicadas ao publico masculino, e de outro lado, uma literatura erdtica,
destinada as mulheres, reproduzindo cenas de nudez e do proprio ato
sexual em detalhes, na literatura sentimental do inicio do século XX,
erotismo, amor e paixdo sdo trés instdncias de agdo humana
complementares, cujos desdobramentos ndo se vinculam a nudez nem ao
ato sexual em si. Este erotismo esta ligado a uma experiéncia interior que,
apesar de ter como principio norteador a centralidade do corpo, estabelece
um dialogo direto com as emogdes (BATAILLE, 1980).

Este erotismo feminino’ nio tem quase nada a ver com sexo. O
erotismo, aqui, pode ser traduzido numa ansiedade pungente, baseada no
medo feminino de ndo ser amada pelo eleito do seu coragdo. O erotismo
atinge seu ponto nesta tensdo, nesta indaga¢do continua, sempre
desiludida e sempre renascente: Ele gosta de mim? Me deseja? Me ama?
(ALBERONI, 1986). O que ha de verdadeiramente er6tico, no erotismo
feminino, segundo Alberoni, ndo € o relacionamento sexual, mas o arrepio
causado pela emoc¢do, a paixdo que embota os sentidos, que aperta o
coragdo, que faz sofrer, que faz esperar. Este exacerbamento das emogdes,
marca dos romances sentimentais, forma um contraponto com o processo
civilizador. _

O século XX leva as massas urbanizadas pela industrializagdo os
modelos e padrdes de conduta, a¢éo e sensibilidade elaborados no interior
das classes burguesas. E a inclusio das massas no processo civilizador.
Mas, se no decorrer deste processo civilizador, protagonizado pela
burguesia, as emocdes foram excluidas do palco da vida comunal e
investidas de sentimentos de vergonha (ELIAS, 1995)°, os romances
sentimentais, porta-vozes dos amores exacerbados e dos sentimentos
intensos serdo, cremos, uma tentativa de fuga deste controle. E, pois, neste
contexto que vimos a jungdo entre erotismo e literatura roméntica que
passa a priorizar a sedugdo e tem como desfecho a efetivagdo do ato
sexual.

Ao contrario do que afirma Baudrillard (1991) sobre os tempos
modernos para quem hd uma prevaléncia do sexo sobre a sedugdo,
anexando-a de forma subalterna’, na literatura sentimental deste periodo, o
que vem em primeiro plano é a sedugdo, da qual o sexo seria
consequéncia. Assim, nem a nudez, nem sequer o ato sexual em si movem
o erotismo na literatura sentimental do inicio do século passado, é o amor
que adquire centralidade em sua narrativa. Entrementes, a vinculagdo
entre amor e erotismo so ird acontecer a partir dos escritos revolucionarios
de Elinor Glyn. Escritora de grande popularidade, Elinor Glyn, inaugura,

y
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na Inglaterra, no inicio do século XX, a entrada do erotismo na literatura
sentimental, estabelecendo a ponte entre afinidade de corpos e almas. Sera
o amot, pois, 0 objeto central desta literatura ao qual, tudo o mais estara
subordinado, inclusive o erotismo.

Uma novela sentimental €, antes de tudo, uma obra de ficgdo cuja
tematica trata de sentimentos ¢ paixdes, com expressdes variadas e
polissémicas, com pesos ¢ formatos desiguais. S3o, pois historias de amor
que concentram sua atengdo sobre os estados emocionais e os conflitos
internos muito mais do que sobre as agles externas (SAMONA, 1980).
Em fins do século XIX, quando a figura feminina e o amor se tornam um
tema central de discussio dos romances sentimentais, vemos a introdugéo,
pela primeira vez, através das obras de Glyn, do erotismo na literatura
romantica.

E Glyn a responsavel pela criagdo do termo “it”, que designa, em
suas obras, a primeira metafora da literatura sentimental para atragdo
sexual®. Em seus romances, as relagdes homem-mulher aparecem sempre
carregadas de forte apelo sexual. Entrementes, até inicio do século XX, o
romance sentimental excluia do palco das emogdes de seus protagonistas o
erotismo. As obras mais exemplares deste periodo se caracterizaram pela
idealizagdo do amor como mediador de sentimentos nobres e estados de
alma positivos, como a pureza, a caridade, a f¢, a honra e a forga de
carater, no qual os corpos, como instincia mediadora de prazeres, ndo
encontravam lugar (CUNHA, 1999, ANDRADE e SILVA, 2008). Nos
romances sentimentais, a autora mais exemplar desta tendéncia foi M.
Delly’ (pseudénimo de dois irmdos franceses), que formava um
contrapondo a Elinor Glyn.

No Brasil, a Colegido Biblioteca das Mogas € a responsavel pela
difusido no Pais tanto das obras de M. Delly como as de Elinor Glyn. A
Biblioteca das Mogas foi uma colegdo, publicada pela Companhia Editora
Nacional, que reuniu a tradugdo de obras de autores. franceses- em sua
maioria- e ingleses, destinada as mulheres da elite brasileira entre os anos
30 e 60 do século XX (CUNHA, 1999; ANDRADE e SILVA, 2008,
2009). E através desta Cole¢do que as jovens da classe média brasileira
tiveram contato com a obra de Elinor Glyn, elegendo-a preferencialmente
nas suas leituras com o consequente sucesso editorial da escritora deste
periodo.

Tendo em vista a importancia de Elinor Glyn para a compreensdo das
relagdes entre erotismo e literatura sentimental, este trabalho se- propde,
pois, a realizar uma andlise estrutural e argumentativa (THOMPSON,
1995) das obras de Elinor Glyn, refletindo sobre as implicagdes do
erotismo em suas obras, estabelecendo suas relagdes com o cdnceito de
amor e paixdo, com o qual se interliga. Partimos do pressuposto de que ¢
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possivel falarmos em uma linguagem erética em Glyn porque, como bem
nos lembra Camargo ¢ Hoff (2002), o erotismo circunscreve-se no social,
é codificado por meio de regras, e realiza-se como expressdo de elementos
que se combinam no corpo e representam modos de pensa-lo e de
significa-lo.

Erotismo, emo¢éo e violéncia em Elinor Glyn

A estrutura dos romances sentimentais possui poucas variantes. Para
Alberoni (1997), nos romances cor-de-rosa ou agua-com-agucar, a
heroina, se parece com uma mulher comum. Se nunca ¢ belissima, quando
bonita, guarda algum defeito, a boca grande demais ou um rosto muito
anguloso. E inteligente, honesta ¢ trabalhadora. Em geral, ndo € rica. Ndo
sofre de soliddo, mas, ndo se valoriza. Mas mesmo assim, € capaz de
suscitar uma grande paixdo em um homem extraordinario, privilegiado em
beleza, poder e status social que ¢, ao mesmo tempo, fascinante,
irresistivel e terrivelmente distante.

Mas o improvavel acontece e o acontecimento erético se da: o
homem interessa-se por ela. A mulher, ao mesmo tempo em que fica
transtornada pelas mais ardentes emog¢des, desconfia deste homem. Néo se
acha capaz de provocar sentimentos verdadeiros nesta criatura inatingivel.
A heroina foge, mas é perseguida pelo homem que se mostra apaixonado.
Esta convencida que de ndio ¢ amada. Trata-se de amizade ou aventura.
Retrai-se. H4, portanto, um duplo mal entendido: a heroina ¢ amada, mas,
duvida de si propria e cré ndo ter o seu amor retribuido. As aparéncias
confirmam este prognostico negativo. O her6i a maltrata, insulta-a,
manda-a embora. A heroina cré que esteja apaixonado por outra que €
jovem, bonita, sofisticada e sensual e por esses atributos que ndo
reconhece em si, é com esta outra, imaginaria, que o eleito do seu coragdo
vai casar. As pistas que negam o milagre do amor sdo muitas, mas ao
final, se revelam falsas.

Os obstaculos, traduzidos em duavidas e mal-entendidos,
desaparecem. O homem ¢ sincero, ¢ jamais esteve envolvido com
qualquer mulher ao ndo ser a amada de seu coragdo. Assim, o erotismo, na
literatura cor de rosa, segundo Alberoni, se traduz no medo feminino de
ndo ser amada por este homem superior. O motor que o move € a emogao,
¢ o citme, a paixdo que faz o coragdo parar. A estrutura narrativa de
Elinor Glyn ¢ muito semelhante aos romances descritos por Alberoni. As
duvidas e os citimes s#o, de fato, os obstaculos que impedem que o casal
amante se reuna. Essa incerteza acontece porque a mulher cré que o
homem possui qualidades tdo extraordinarias que o fazem inatingivel para

i
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si, pois, se credita inferior a0 homem em beleza, riqueza e atributos. O
tema da incerteza do amor correspondido, de fato, move a narrativa
dramatica. Mas, esta incerteza sobre o amor reciproco se revela nas mais
ardentes emogdes, experienciadas pelas jovens protagonistas.

Nio se dirigiu 2 moga em particular antes de acabar a
ceia. Apesar de sua raiva, de seu desgosto, de sua
célera e mesmo de sua vergonha, desejava ela
intensamente que ele lhe falasse. O inico consolo que
teve foi que, ao sair, enquanto ela olhava muito
amavelmente o conde Varishkine, surpreendeu uma
expressdo de despeito no rosto de Gritzko. Assim,
pensou, embora ele ndo a amasse realmente, podia,
entretanto, sentir cifime, € isso era o mais importante.
Desta forma atormentadas pela cdlera e pelo ciime,
aquelas duas criaturas atravessaram os ftrés dias
seguintes, quando suas almas eram capazes de
sentimentos mais elevados e mais dignos. (GLYN,
Seu tnico amor, 1955, p.103).

Mas, na proporgdo em que se comunicam pessoalmente, os amantes
constituem um universo simbélico préprio, distinto do entorno anénimo e
impessoal. A constituigdo simbdlico-expressiva do cddigo amoroso o
torna fortemente vinculante, ja que ele s6 diz respeito aqueles que se
amam, a0 mesmo tempo em que o faz muito fragil, pois qualquer pequeno
mal-entendido pode produzir grandes tremores no subsistema intimo.

Pode estar certa, madrinha, de que Gritzko ndo sente
nada por mim. Esta agindo tdo somente impulsionado
pelo orgulho. Se me procura, ¢ apenas para
acrescentar mais um nome a lista de suas conquistas.
Nio quero prestar-me a isso, Nio, ndo quero!
(GLYN, Seu unico amor, 1955, p.103).

Segundo Costa (2005), na comunicagdo amorosa, 0 que conta ndo sdo
0s temas sobre os quais se conversa, mas a constru¢do conjunta de uma
esfera intima, diferenciada do "mundo constituido anonimamente". E assim,
que em Glyn, a comunicagio entre os amantes néo se confunde com a esfera
verbal-racional. Ela pode inclusive nio existir ¢ comumente ¢ substituida
por formas de comunicagdo ndo-discursivas, como a troca de olhares € o
toque corporal capaz de desencadear didlogos que independem de qualquer
tipo de mensagem objetiva. Trabalhadas nos corpos, tais emogdes
ocultam/revelam as perturbagdes inerentes aos coragdes apaixonades.

Mas esta estrutura guarda, em Elinor Glyn, especificidades. Em
relagio a beleza, algumas vezes, as suas heroinas ndo precisam ser
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bonitas, no sentido classico do termo (podem, de fato, revelarem um rosto
estranho, com tragos ndo harménicos ainda que agradaveis), mas tém um
encanto pessoal indefinivel, raro em suas congéneres, que lhes fornecia
uma personalidade que tem como marca a sedugdo. Jamais poderiam,
portanto, serem confundidas com mulheres comuns. Pelo contrario, sdo
criaturas singulares. Uma diferenga fundamental entre a descricio dos
corpos nos romances tradicionais deste periodo e aquela realizada por
Glyn € que esta extrapola as medidas da dogura, da inocéncia, do recato e
do pudor, tipicos das heroinas do inicio do século até meados dos anos
1950. Os corpos de Glyn sdo sensuais, expressos por descri¢des que ddo
ideia de voluptuosidade, de curvas, de cores que lembram doguras a serem
gozadas por bocas rubras ¢ peles imaculadas'’.

Ela ndo tinha o que se pudesse admirar com excegdo
dos olhos ¢ da conformagdo geral do corpo. Fora feia
em crianga e também quando menina, mas
floresceram-lhe na adolescéncia alguns encantos. Sua
epiderme se assemelhava as pétalas daquela espécie
de gardénia que nunca as tem transparentes e os
cabelos, de coloragdo azul-negra, ndo eram muito
finos (..) tinha a boca a mais deliciosa das
tonalidades rubras, mas era grande em excesso para
ser bela (GLYN, O It, 1940, p.11).

Em relagdo ao seu carater, apesar de inteligentes e honestas, era raro
serem trabalhadoras'' ao mesmo tempo em que, sua incontestavel
moralidade era ambigua para os padrdes das primeiras décadas do século
passado, que restringiam a moralidade a defesa da honra (DEL PRIORE,
2005). Essa ambiguidade revela-se ndo s6 na aceitagdo da existéncia de
paixdes violentas (estados de alma incompreensiveis para as doces
heroinas de seu tempo), nas personagens femininas, mas também, cria
principios morais eldsticos. Assim, enquanto a Igreja reprimia os desejos
sexuais, educando as mulheres para serem esposas fiéis e mies devotadas,
as heroinas de Glyn tém a possibilidade de serem castas, mas, muitas delas
ndo o sdo: muitas de suas heroinas sdo viuvas, o que retira a prerrogativa
da virgindade; algumas sio adulteras'?, ha aquelas que ja namoraram
homens casados ¢ outras que se “entregam” ao amor sem estarem
protegidas pelos lagos do matriménio.

E aproximou-se mais dela, que endireitara o corpo
em todo o seu comprimento. Invadia-a o desejo quase
invencivel de renunciar a luta e cair nos bragos dele,
tdo forte lhe ressentia a influéncia. Ele colocou as
mios nos ombros de Ava e encarou-a fixamente.
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Toda a resisténcia parecia abandona-la. Percorria o
corpo esbelto da jovem estranha vibragdo que nunca
sentira em sua vida. Em nenhum de seus namoros
infelizes com os dois homens casados se sentira
abalada a ponto de ndo se dominar; mas agora! (.00
passado, o presente ¢ O futuro se embaralhavam
confusos no espirito de Ava; ela s6 sabia que o unico
homem, em toda a vida, que se apossara totalmente
de seu coragdo, que fazia vibrar todos os atomos de
seu corpo em frémitos de paixéo, estava ali, de pé,
junto dela... e pouco se lhe dava de qualquer mulher
reclama-lo depois, uma vez que naquela noite fosse
seu (GLYN, O It, 1940, p.97-133).

Essas mulheres notaveis, de fato, chamam a atengdo de homens
espetaculares, em poder, riqueza ¢ status social. Para Alberoni (1997), o
erotismo feminino & influenciével pelo sucesso, pelo reconhecimento
social, pelo aplauso ptblico. Em “O It”, o protagonista ¢ um bem sucedido
homem de negdcios, poderoso, inteligente ¢ sagaz; em “Seu Gnico amor”,
um invejado, temido e adulado principe russo e em “Por que?”, um nobre
inglés, de alto reconhecimento social. As mulheres de Glyn, desejam os
“homens que sdo desejados por outras mulheres”. Quanto maior o seu
status social, maior parece ser a sua virilidade, o seu poder de atragdo
sobre o sexo feminino, e sua inatingibilidade.

O principe, comegou, entrou na posse de uma enorme
fortuna, talvez demasiadamente mogo, € essa foi a
razdo de ter vivido um pouco tempestuosamente. Sua
mie pertencia a familia dos Basmanoff, uma espécie
de Cresos na Rissia. E um dos favoritos da Corte e
pertence ao corpo de Cossacos da Guarda Imperial.
Esse corpo o atraiu precisamente pela grande
liberdade de que gozam os seus membros. Além
disso, por sua mée, ¢ um perfeito cossaco, € 0 sangue
o induz muitas vezes a tomar atitudes de alguém que
nio estivesse ainda perfeitamente civilizado. (GLYN,
Seu tnico amor, 1955, p.57)

Mas, estes homens extraordinarios, quando ndo sdo dotados de
grande beleza (nos moldes classicos), sdo plenos de sensualidade. Tanto
suas heroinas como seus herdis possuem o que a autora denomina de “it”.
Trata-se de um estranho magnetismo animal que irradiam homens ¢
mulheres, independente da beleza fisica. E algo que emana de algumas
pessoas, percebido no momento exato em que penetram em um ambiente.
A presenca dessas pessoas parece iluminar e aquecer, ¢ uma forte carga de
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sensualidade traduzida nos gestos, olhares, atitudes, sem despenderem
grande esforco, sdo naturalmente sedutoras. As vezes, quanto mais
discretas, maior € o efeito de sua energia (it).

Em primeiro lugar porque possuia aquela atragfo
natural, aquele imé que ndo se derivava quer dos seus
tragos ou das suas cores, quer das linhas suaves do
seu corpo ou de sua propria formosura. Era uma forga
sutil emanada de seu carater, um como fulgurante
magnetismo que se irradiava de toda sua pessoa.
(GLYN, Por que?, 1956, p.11).

Essa forma de tratar a atragfio entre dois seres de sexo oposto marca a
entrada do erotismo na literatura sentimental. Franconi (1997) adverte que
a intensificagdo da relagdo amorosa, o erotismo, ndo tem por enfoque o ato
sexual em si, mas a intensa gama de matizes sexuais que presidem a
intimidade entre os sexos. E esta gama de possibilidades que Glyn tenta
transcrever em suas paginas.

Muito cedo, em sua carreira, chegara a conhecer as
mulheres - ¢ o que clas significavam para os homens.
Era possuidor daquele indizivel encanto, repassado de
forte magnetismo a que apenas se pode dar o nome de
“it” ou “misterioso qué” e por essa razio os gatos — ¢ as
mulheres também — sempre adivinhavam quando ele
entrava em alguma sala (...) Apesar de seu magnetismo
animal, Ava era de aparéncia distinta, com seu porte
delgado e cabega altivamente ereta. (...) Os atrevidos
olhos azuis de Ava baixaram-se ante seus olhos verdes.
Ela teve plena consciéncia de que aquela criatura era
possuidora do “maravilhoso qué” e com isso sentiu

certo mal-estar. (GLYN, O It, 1940, p.06- 14)

Em Glyn, aparecem, portanto, com clareza, trés atributos da
linguagem erdtica: a animalidade, o apelo as emogdes e a violéncia. O
erotismo ¢ definido por Bataille (1980) como um elemento diferenciador
entre 0 homem e o animal. Primeiramente, o erotismo difere da
sexualidade dos animais porque esta tltima € limitada pelos interditos,
cuja transgressdo pertence ao campo do erotismo. Este se delineia a partir
do principio da transgressio. Em sua génese, o conjunto
intepdito/transgressdo transforma a sexualidade humana em erotismo,
opondo o homem ao animal. Em seu’ desenvolvimento, o resgate da
animalidade perdida torna-se o fundamento do processo.
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Nessa perspectiva, a génese do erotismo esta ligada a constituigdo
dos tracos definidores do homem, que se desvencilha da animalidade ao
transformar a sexualidade em erotismo. Em Glyn, esta transformag&o
guarda as suas origens animais, uma vez que a atragdo sexual ¢ definida
ainda como magnetismo animal. Mas, esta transformagéo, creio, faz com
que, no imaginario feminino, o homem passe de animal a cagador, ao
mesmo tempo, em que a mulher ainda conserva seus atributos de fera, a
ser domesticada pela forga masculina maior.

Ainda niio sentira sensacdo idéntica, exceto numa de
suas cagadas de ledes, na Africa, quando ao seu
acampamento chegou a nova de que um excepcional
e lindo exemplar fora descoberto nas imediagdes, ¢
que no dia seguinte podia ir no seu encalgo. Os seus
instintos esportistas pareciam despertar inteiramente
(...) Quem quer que tenha observado um felino em
sua jaula, e tenha notado toda uma gama de emogdes
— taciturna tolerincia, suspeita, ressentimento, odio €
raiva, bem como contentamento e felicidade — que
possa aparecer em sua Orbita, sem a menor alteragdo
na boca ou no queixo, entendera a linguagem
daquelas duas manchas de nanquim, enquanto Zara
permanecia num siléncio de gelo.. (GLYN, Por que,
p. 27-89)

Mas, esta animalidade encontra seu ponto de apoio no momento em
que desbanca a razdio para dar conta das emogdes. Nas sociedades, de
modo geral, independente do tempo e do espago, 0 interdito estd na génese
da conduta erética, cuja transgressio & possivel porque existem as
proibigdes (BATTAILE, 1980). Na verdade, o conjunto de normas, limites
ou imposigdes, que varia de época para ¢poca ou de lugar para lugar,
paradoxalmente, ndo suprime o erotico, mas torna-se ao contrario, a forga
necessaria para a afirmagdo da sua existéncia, fazendo da transgressdo a
condigdo fundamental da experiéncia erética

Nesse momento sentiu cairem para ela todas as
cadeias da civilizagdo, todas as convengdes da
sociedade. Enquanto se achava as voltas com o botéo
do sapato, reconhecia ndo passar entio de uma
criatura primitiva que amava aquele homem singular
com todo o seu coragio apaixonado e que por todos
os meios possiveis desejaria arrebatd-lo as demais
mulheres. E teve consciéncia de queso desejava
(GLYN, O It, 1940, p.126)
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Inserido no mundo do trabalho, que se ordena pela razdo
convencional e para o qual destina parte da sua energia, o ser humano, ao
viver a experiéncia interior do erotismo, sente-a como uma oposi¢do
violenta e violadora a tudo o que o cerca. Enquanto o trabalho representa o
possivel dentro de seus limites, a experiéncia interior traz a possibilidade
de reversio desses limites. Nisso reside a natureza da transgressdo erdtica:
de um lado estdo as proibigdes ligadas a ordem; de outro, a possibilidade
de ultrapassar o ordinario e resgatar o que o mundo do trabalho e da razéo
sonegam (BATTAILE, 1980). Assim, o erotismo se dd, em Glyn, porque
seus protagonistas sdo dotados da mais profunda emoc¢do. Entrementes, tal
emog¢do, deve ser controlada, pois, seu controle €, para o imagindrio
burgués, sinal de fidalguia, de dignidade e de honra. E assim, cria-se um
paradoxo, quanto maior o controle das emogdes, maior o “it” de seu casal
amante.

Ava sempre dominava suas emogdes e usara mascara
na vida social. Ndo era como as mogas inexperientes
¢ simples da cidade em que nascera. Frequentara a
sociedade, aprendera a ocultar as feridas do coragfo
e, quando alcangava sua memadria, vivera sempre com
a alma blindada de ferro e, depois, aquele qué
indizivel a que chamam, as vezes, orgulho dos bem-
nascidos, também veio em seu auxilio. Sentia
igualmente, intima perturbagdo, mas ndo a deixava
transparecer; e ali estava sentada, toda fria, a estender
para o fogo as mdos marfineas, que quase
apresentavam aos olhos de John Gaunt uma résea
diafaneidade (...) (Tratava-se) do “it” — esse estranho
magnetismo que irradiam inconscientemente certos
seres e que eles perdem quando o procuram utilizar
conscientemente... O “it” de John Gaunt era
infinitamente mais forte devido 4 sua vontade de
ferro e império sobre si mesmo (GLYN, O It, 1940,
p.75-82).

Condensam-se, assim, historicamente no amor em Glyn a unidade
entre paixdo sexual ¢ afeigdo emocional. Assim,,este apelo sexual se da
através da dimensdo das emogdes, relacionadas as palpitagdes do coragdo,
ao tremor das mios, & emoc¢do que rouba o colorido das faces. A passagem
do habitual ao erotico implica o rompimento do equilibrio da ordem e dos
lintites impostos pela razdo (BATAILLE, 1980). Em Glyn, o corpo ¢ a
mediagdo para a revelagio de emogdes. Esta gama de emogdes é sempre
uma reagdo a presenga corporal do ser amado.
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Tamara ficou muito palida. Pareceu-lhe que o solo
lhe fugia debaixo dos pés; os joelhos lhe tremeram
violentamente. Em toda a sua vida sempre suave,
convencional e correta, jamais havia experimentado
tal emocio (...) Pela segunda vez na vida, Tamara
ficou numa palidez de morte. Até os seus labios
perderam a cor (GLYN, Seu tnico amor, 1955, p. 54-
96).

Neste sentido, a intensidade na qual as emogdes eclodem se
estabelece a partir da interioriza¢do do amor no individuo, em suas
experiéneias de alegria e sofrimento. Mas, ndo se trata, aqui, do amor que
vimos contado pelos poetas gregos, narrado em seus mitos pelos filosofos,
do amor distante dos provengais ou do amor trigico dos amantes
modernos. Trata-se da criagdo do amor paixdo, tipico da inddstria cultural
do século XX.

Amor, paixdo e erotismo

O amor-paixdo constitui uma das tltimas fontes geradoras das
utopias de transformagdo e ruptura da ordem cotidiana. E assim que, para
Illouz (1997), os amantes se veem tomados por grande energia criativa e
transformadora, de modo que quem ama se sente como um revolucionario
estimulado a transgredir a normalidade, vivendo com a pessoa amada
experiéncias que tentam escapar ao registro da ordem estabelecida. A esse
respeito Giddens (1993) afirma que o amor apaixonado ¢ marcado por
uma urgéncia que o coloca & parte das rotinas da vida cotidiana, com a
qual, na verdade, ele tende a se conflitar.

Este amor, em Glyn, encontra lugar na ars erotica, estabelecendo um
novo padrio estético. Pela primeira vez, na literatura séntimental, o desejo
¢ uma expressio do amor. Assim, em Glyn, a mulher, € vista e desejada,
tal como o homem também o é. O amor-paixio agora é pensado desde o
primeiro momento da relagio, tornando impossivel sua manutengdo sem
que ele esteja presente na relagdo (GIDDENS, 1993). Em Elinor Glyn, néo
basta mais ao homem casar-se com a mulher e constituir familia. A
masculinidade agora se enaltece na promogio do prazer da companheira.

— Que me importa, Gritzko, o que tenhas feito, ou
que pretendes fazer? Sabes que sempre te amei. E
ofereceu-lhe a boca. Num transporte de paixdo, éle
acariciou-a como ela nunca sonhara (GLYN, Seu
tnico amor, 1955, p.104).
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Sendo assim, o prazer masculino passa a estar intimamente ligado ao
feminino, bem como as glorias da conquista amorosa. Por isso, mesmo
quando a mulher contrai matriménio contra a vontade, serd objetivo
primdrio do homem, conquisti-la ¢ forga-la a admitir que o0 ama e o deseja
carnalmente. O homem passa a ndo s6 aceitar, mas como também a buscar
o0 desejo feminino. E ai esta a fantasia erdtica feminina suprema. Assim, a
obra de Elinor Glyn apresenta uma concepg¢do de amor que se expressa
como um vinculo com o outro que ndo conhece desejo mais ardente que a
vontade de conduzir a prépria vida no corpo da pessoa amada.

Jonh Gaunt, por seu lado, analisava todas as linhas do
corpo dela. Seu frio e reflexionador método de
dedugdes dissecava-a, despia-a. (..) E teve
consciéncia da poderosa atragio que exercia,
sentindo, no mesmo instante, o desejo de beijar
aqueles labios de cereja e de esmaga-los nos bragos a
ponto de nfo a deixar respirar... quando chegasse a
ocasido... (GLYN, O It, 1940, p.13-14).

Neste sentido, o apelo a paixdo toma o lugar central da narrativa.
Nela, o amor s6 ¢ legitimado pela sua intensidade arrebatadora, cuja
expressdo oferece a garantia de legitimidade da experiéncia amorosa
(LAZARO, 1996). Configura-se, assim, uma nova modalidade do amor
sentimental, a do desejo-a-primeira-vista. Ele ocorre simultaneamente ao
amor-a-primeira-vista que Giddens (1993, p.51) ira definir como “uma
atitude comunicativa, uma apreensdo intuitiva das qualidades do outro. E
um processo de atragdo por alguém que pode tornar a vida de outro
alguém, digamos assim, completa”. Este seria o ideal da simbiose perfeita.
Cada um serve como elemento fortalecedor do outro, ou seja, a mulher
deseja porque ama e ama porque deseja.

A admiravel conformagdo dos ossos daquele divino
rosto, mesmo visto sob a luz de um lado s6, ndo
originava desfigurantes sombras a cair-lhe.sobre a
boca... Aquela mulher encheu-o de desejo de tocéa-la,
de aperta-la, estreitamente em seus bragos, de
desmanchar aqueles cabelo$ cor de ouro e de cobrir o
seu rosto com os dourados fios. Contudo, lord
Tancredo ndo era um homem sensual, desses que a
primeira vista se ddo conta dos encantos fisicos das
/ mulheres (...) e se fosse verdade aquilo que a esposa
Ihe dissera? Nio passaria tudo de um mero desejo?
Acaso perdera o juizo e intoxicara-se simplesmente
pelo desejo ante aquela singular formosura? Além
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disso, ndo havia mais nada? Seriam os homens
realmente uns brutos? Chegou a conclusio de que
para a sua natureza ndo havia amor sem o desejo, ¢
nio era possivel o desejo sem amor (...) Qualquer
mulher para ser perigosa, devia interessar ao corpo ¢
ao cérebro do homem. Se a inclinagdo que sentia por
Zara se limitasse ao seu corpo, ndo havia que ndo
passava de um mero sensualismo. (GLYN, Por que?,
1956, p. 26-115).

A esséncia da transgressdo erdtica estd, portanto, na eclosio do cerco da
limitagdo racional constituida pelos interditos. Nesse sentido, Bataille (1980)
entende o erdtico como o dominio da violéncia, elemento que escapa ao
controle da razio e o que o mundo do trabalho exclui através dos interditos.
Em sentido mais geral, trata-se do clemento anti-racional que se opde a ordem
do mundo do trabalho. Por isso, a violéncia erdtica carrega em si uma
negagio desordenada que pde fim a toda possibilidade de discurso: ela ¢
contrdria ao principio da linguagem. Nesse ponto, Bataille identifica a
violéncia como resgate da animalidade e faz desta a base da atividade erotica.
E, par sobre este principio que Glyn constrdi sua narrativa:

Durante um segundo perpassou-lhe pela mente a
idéia de logo a noite agarra-la, tratd-la como se de
fato fosse a pantera negra com que tanto sc parecia,
conquistd-la pela forga bruta, maltraté-la se fosse
preciso, e beija-la, beija-la até tirar-lhe a respiragéo!
(GLYN, Por que?, 1956, p. 239).

Pensando no erotismo dos corpos, Bataille (1980) concede amplo
espago & violéncia, que encaminha a perda da razdo e leva o homem ao
resgate da animalidade. Esse € um ponto crucial no entendimento da
transgressdo erdtica, na qual ndo ¢ a animalidade que predomina. Na
transgressdo erdtica ¢, antes, a interse¢do entre humanidade/animalidade, e
violéncia/razdo e interdito/transgressdo o que faz dela uma experiéncia
diferenciadora das outras infragoes.

John Gaunt observou-a. Sentia prazer em humilha-la.
Notou que lhe fremiam as asas das narinas, mas que
suas mios se conservavam perfeitamente imoéveis.
Louca irritagio senhoreou-o. Seu desejo seria bater
nela ¢ em seguida a beijar, beijar até mata-la.
(GLYN, O It, p.47)
-
Assim, em Glyn, este erotismo tem por base o amor, que guarda
consigo a continuidade, a intimidade, a fusdo em uma vida em comum. o
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erotismo €, aqui, entendido como o cultivo de um sentimento, expresso
pela sensagdo corporal de dar e receber prazer em um contexto de
comunicagio. E a sexualidade carregada de uma ampla gama de objetivos
emocionais.

Neste sentido, a analise da obra de Elinor Glyn nos coloca a ideia de
que o anseio por uma relagdo erotica que envolva plenamente os amantes
continua sendo uma aspiragdo generalizada, tipica do feminino nas
sociedades modernas. E por sobre este anseio que o erotismo nos
romances sentimentais se sedimenta. Assim, na modernidade tardia, o
erotismo, em sua simbiose com o amor desempenha papel central ‘como
ideal de vida a dois e desencadeador de emogdes correspondentes. A rigor,
pode-sc ratificar que as obras de Glyn fornecem o repertorio de modelos
para as praticas amorosas, provendo o imaginario feminino de rituais
erdticos, constitutivos de uma liturgia amorosa, inédita para a literatura
sentimental de seu tempo.
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NOTAS

' O conceito de indastria cultural foi criado por Adomo & Hockheimer para designar a
produgdo de bens culturais com fins de consumo (FREITAG, 1992).

2 A tradigdo literéria, quando faz referéncia ao erotismo, ndo" alia necessariamente o
crotismo ao ato sexual. Dos poemas erdticos de Safo na Grécia Antiga, passando pelo
erotismo no Renascimento (expresso por Cervantes, Shakespeare e Rabelais) até os romances
do século XIX, com sua linguagem er6tica, expressa por Flaubert em Madame Bovary, por
Stendhal no Vermelho e o Negro ou por Baudelaire, em As Flores do Mal, vemos obras
carregadas de um erotismo, em um sentido sublimado, bem diferente dos significados dados
a0 erotismo na contemporaneidade (DURINGAN, 1986).

* Para Meyer (1996), os romances sentimentais modernos sio derivados dos romances
folhetins, em sua terceira fase. Os romances folhetins, em sua terceira fase, retratam o que
Meyer chama de “dramas da vida” nos quais € mostrada a luta das personagens para a
vivéncia do verdadeiro amor, usurpado por vildes vis e pérfidos, que trazem os mais atrozes
sofrimentos aos protagonistas.

4 § s . - 3 L4
. Os romances sentimentais também sdo conhecidos pelas nomenclaturas romances cor de
rosa ou romances agua-com-agucar.
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5 ; 5 3 s G o i g ;
. Alberoni (1997) faz uma separagdo entre o imaginario erético feminino e masculino. Para

ele, a pornografia ¢ a versdo do erotismo no imaginirio masculino que se traduz pela #

satisfagdo alucinatéria de desejos, necessidades ¢ medos. O erotismo masculino é anseio
egoistico de gozo. Se um homem casado sente atragdo erdtica por uma mulher e faz amor
com ela, ndo ¢ para construir um futuro, uma familia, ndo ¢ para realizar um grande amor,
mas (nica ¢ exclusivamente porque lhe agrada fazer sexo.

% Segundo Elias (1995), esse controle social das emogdes, convertido em auto-controle cada
vez mais estavel, uniforme e generalizado, é visto, no novo imaginario, como marca de
distingdo e de prestigio. ‘ ‘ >

[ Segundo Baudrillard (1991), somos a cultura da ejaculagdo precoce. Cada vez mais,
qualquer sedugdo, qualquer forma de sedugdo, que é um processo altamente ritualizado,
apega-se por trds do imperativo sexual naturalizado, por tras da realizagdo imediata e
imperativa de um desejo. Defendendo a tese da morte da sedugdo dentro da cultura burguesa
ligada ndo s6 a produgdo e consumo de mercadorias como também & instantaneidade do
visual, Baudrillard vé na cultura de hoje a relevincia concedida ao sexo, erigido em instidncia
auténoma, desvinculado do ritual inerente da sedugdo.

8 Além de escritora, Elinor Glyn também foi roteirista de cinema, tendo, inclusive transposto
para a tela, em 1920, “O Sheik”, filme que imortalizou Rodolfo Valentino como simbolo
sexual de toda uma geragfo.

Entre os anos 30 ¢ 60 do século XX, os romances de M. Delly se tornam bastante
populares no Brasil, sendo indicados para a formagio das nossas mogas de “familia”. M.
Delly é o pseuddnimo de dois irmdos gémeos franceses, catdlicos fervorosos chamados
Frederic Henri de la Rosiére (1870-1949) e Jeanne-Marie Henriette Petijean de La Rosiére
(1875-1947). Estes autores tornaram-se, no Brasil, icones de uma geragdo e sindnimos de
romances sentimentais neste periodo (CUNHA, 1999).

" Por sua vez, a indistria cinematografica de Hollywood, surge nessa mesma época,
colocando, a servigo do grande piblico, relacionamentos em que os amantes dispensam
opinides da sociedade, de pais ou de parentes, e sio movidos apenas por suas emogdes.
Nesse contexto, a mulher fragil e delicada ¢ substituida pela heroina de curvas avantajadas e
insinuantes (RAMON, 2002).

" Neste periodo, as mulheres ja circulam no espago publico, e algumas delas comegam a
trabalhar fora do lar, mas com muitas restrigdes (DEL PRIORE, 2001). Dai porque as
heroinas de Glyn quase nunca trabalham.

"2 Em “Trés Semanas de Amor”, romance publicado em 1907, Elinor Glyn elege como
protagonista, uma rainha de um perdido pais nos Balcis, maltratada e torturada por um rei
louco, que comete adultério com um nobre inglés, durante exatas trés semanas. Apesar da
autora punir a transgressio com a morte da esposa adultera, apés dar a luz ao herdeiro do
trono, fruto da aventura romantica, o romance' justifica moralmente a trai¢io aos lagos
matrimoniais. A época, causou escindalo, mas foi também um estrondoso sucesso editorial.
Fendmeno que também se repetiu no Brasil, trés décadas depois.

f 4
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Resumo:

A arte apresenta (e algumas vezes antecipa) questdes da fase
da Histdria na qual se constitui. A partir deste pensamento, a
observagdo de uma caracteristica importante da arte digital
permite a discussdo sobre a cstratégia econdmica atual. A
relagdo entre interatividade e nichos de mercado pode ser
usada como meio para a reflexdo acerca das questdes
politico-econémicas do Capitalismo Estético. Para além das
caracteristicas proprias destes dois aspectos, existe um
modus operandi que os situa tanto como objetos em relagédo
entre si quanto como exemplos de uma forma de pratica
social. O uso da interatividade na arte digital possui, em si, a
mesma logica da necessidade de diferenciagio de empresas e
produtos no mercado através da criagdo de nichos: € preciso
modular e expressar. Dentro desta perspectiva, a experiéncia
estética e a imagem tornam-se possibilidades, quer para o
controle, quer para a liberdade.

Palavras-Chave: interatividade, nichos, experiéncia estética

Abstract: ~

Art presents (and sometimes previews) aspects of time of
History in which it is constructed. With this thought, the
observation of a characteristic of digital art makes possible
the discussion of the present economic strateging. The
relation between interactivity and market fields can be used
as a medium,to a reflection about the political and
economics aspects of ‘ Aesthetic Capitalism. Beyond the
unique characteristics of these two things, there is a modus
operandi that locates them as objects in mutual relation and
as gXamples of a kind of social practice. The use of
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interactivity in digital art has in itself the same logics as the need of
differentiation of companies and products in at the market, through the creation
of fields: it is to modulate and to express. This perspective, the aesthetic
experience and the image necessary become possibilities to control or to make
free.

Key-words: interactivity, fields, aesthetic experience

1. Introducio

O presente artigo tem como interesse investigar uma das varias
relagdes que podem ser feitas entre o sistema politico-econdémico ¢ a
arte, na atualidade. A relagio aqui levantada - o paralelo entre
interatividade e nichos de mercado - é uma hipdtese, que pretende,
somente, criar possibilidade para o estudo de diversas questdes e autores
acerca da arte, da politica e do capitalismo. E importante registrar que,
com a finalidade de mostrar a relagdo entre estas trés varidveis, a
segunda parte do artigo, intitulada “Interatividade e nichos de mercado”
ndo foi dividida em vdrias partes, porque procurou desvelar-se nas
conexdes que puderam ser criadas ao longo deste estudo. Ao final,
perante a impossibilidade de uma concluséo decisiva, as varidveis foram
inter-relacionadas nas questdes que se mostraram pertinentes para
futuras discussdes e pesquisas.

2. Interatividade e nichos de mercado

A interatividade pode ser pensada como uma das caracteristicas da
arte contemporinea acentuada com a digitalizagdo, dos meios. Vista
como um passo antes da intera¢do, a interatividade ¢ somente uma
atividade que permite a troca entre objetos, pessoas e/ou maquinas ¢ a
modifica¢do de um pelo outro. Ou seja, é uma requisi¢do de agdo dentro
de um universo pré-concebido. Esta agdo pode facilitar ou incentivar a
interagdo que, por sua vez, como sera observado posteriormente, podera
resultar na formacgfo de um interpretante (PEIRCE, CP 2.228) por parte
do ser humano envolvido no processo.

A interatividade na arte torna-se mais explicita a partir dos anos
1960, quando sdo criados diversos trabalhos “que procuram colocar em
debate a visdo contemplativa do observador em relagio ao objeto
estético e ao espago ilusionista.” (ARANTES, 2005, p.36). «Naquela
década, os artistas procuraram romper com o paradigma contemplativo
da arte tradicional, convidando o publico a tocar, vestir, sentir as obras,
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como nos “Bichos” (anos 1960) de Lygia Clark, os “Parangolés™ (1964)
de Hélio Oiticica e na performance “Cut Piece” (1964) de Yoko Ono.
Como € possivel perceber, a interatividade, nesta fase, primava pela
experiéncia sensorial. Porém, mais que isso, o que a interatividade
acrescenta a arte, quando reclama a participagdo do espectador, € a ideia
de processo, ou seja, a arte acontece, passa a existir, de fato, durante a
sua manifestagdo, com a atuagdo do publico (ARANTES, 2005). A
caracteristica de evento na arte evidencia a experiéncia do espectador,
que pode variar em intensidade, novidade, e de acordo com sua bagagem
intelectual, emocional e cultural.

Se a ‘experiéncia’ ¢ assim cotidiana e relacional, ela
ndo deixa de ser tensionada pela indiferenca e pela
intensidade. Dewey afirma incisivamente a distincia
entre ‘ter experiéncia’ e ‘ter uma experiéncia’, (...) Se
experiéncia ¢ o resultado da interagio, o que Dewey
observa ¢ que csta ultima pode ser rotineira, mera
repeticdo, submissa a convengdes praticas e
procedimentos intelectuais e, consequentemente,
dispersa, fragmentada. Por outro lado, essa interagio
pode integrar as varias capacidades humanas, pode
mobiliza-las livremente de modo que seu resultado
seja uma cxperiéncia integral, forte, de rara
intensidade. (GUIMARAES, LEAL, 2008, p.6)

Percebe-se que a experiéncia, resultado de uma interagdo nio
rotineira, pode ter em si uma origem estética, ou seja, pode considerar
“aquelas coisas cujos fins devem incorporar qualidades do sentir...”
(PEIRCE, 2000, p.201). Ao assim considerar a experiéncia estética,
percebe-se que, para além de uma compreensdo légica e de uma
sinestesia, existe uma singularidade em tal experiéncia, que reside na
dimensdo humana e na base da individualidade. Em principio, € possivel
repetir raciocinios e agdes, mas ndo sentimentos. A relagdo que resulta da
experiéncia estética, mais que um entendimento, € a compreensdo. unica
de um ser sobre os objetos envolvidos na interagdo.

A experiéncia estética, a partir do processo de cogni¢do que inicia,
resultara na formag¢do de um interpretante. Tal processo cognitivo,

descrito por Charles Peirce em trés etapas percept (primeireza),

perceptual facts  (secundeza) e reasoning (terceireza) (CP 2.141),
permite que o sujeito construa Linguagem. A passagem da primeireza
para a Linguagem pode ser entendida como o principio da politica em
sua relagdo com a estética, como observado por Jacques Ranciére (a
partir da definigdo de Aristételes para a politica):

]
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A destinagio supremamente politica do homem
atesta-se por um indicio: a posse do logos, ou seja,
da palavra, que manifesta, enquanto a voz apenas
indica. O que a palavra manifesta, o que ela torna
evidente para uma comunidade de sujeitos que a
ouvem, é o util e o nocivo e, consequentemente, o
justo ¢ o injusto. A posse desse orgdo de
manifestagdo marca a separagdo entre duas espécies
de animais como diferen¢a de duas maneiras de se
participar do sensivel: a do prazer e do sofrimento,
comum a todos os animais dotados de voz; e a do
bem e do mal, propria somente aos homens e ja
presente na percepgdo do util e do nocivo. Funda-se,
por ai, ndo a exclusividade da politicidade, mas uma
politicidade de tipo superior, que se perfaz na familia
e na polis. (RANCIERE, 1996, p.18)

E possivel pensar que ¢ a partir da apropriagdo do sensivel pela
logica que o homem constréi a politica. Pode-se entender que um objeto
causa dor, através da manifestagdo comum entre varios individuos frente
tal objeto, o que permite, talvez, a sua classificagdo como nocivo.
Entretanto, nio é possivel, simplesmente pela classificagdo de nocivo,
saber o grau da dor que cada individuo sente ao ter contato com o objeto
em questdo. Dai resulta o desentendimento, do qual a filosofia politica se
ocupa, ¢ que serd util para a discussdo, mais adiante, da relagio entre
capitalismo estético e interatividade na arte digital.

Uma vez transportado para o dmbito econémico, o comum, no
capitalismo, pode ser mais ou menos generalizado. Quando muito
generalizado, ¢ possivel a criagdo de um grande mercado. Entretanto,
como se pode observar, existe uma tendéncia a especializagido de
produtos e servigos para os comuns menos gerais, chamados, no
Marketing, de “nichos de mercado”. O nicho de mercado, definido por
Kotler (2000, p.241) como “um grupo mais exiguo, por norma
identificado dividindo um segmento em subsegmentos”, pode ser
entendido, voltando ao exemplo anterior, como um grupo de pessoas que
classifica a dor que sente com o objeto nocivo como uma dor muito
grande. Assim, ¢ possivel notar que o sistema econdémico procura
apreender um caréter subjetivo, para aumentar sua aproximagdo com o
mercado consumidor.

Entretanto, € preciso ponderar. Se na arte a apreensdo do sensivel €
fundamental e na politica ela ¢ necessaria para possibilitar a vida em
sociedade, definindo o que ¢ justo ou injusto, na economia, pox sua vez,
ao mesmo tempo em que a apreensdo do sensivel pode trazer mais
conforto e qualidade de vida (a partir da criagio de produtos adequados
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as necessidades dos consumidores), pode também distorcer a poténcia da
experiéncia estética para, ao contrario da compreensio antes
mencionada, o controle. :

Para manter o controle, ¢ preciso gerir as situagdes, antes da
experiéncia, sob o risco desta acontecer de maneira inesperada. Uma vez
que a experiéncia estética depende mais da subjetividade dos sujeitos
que do fato acontecido, o controle precisa estar presente nas situagdes
mais ordindrias do cotidiano. Por isso, além da politica, que lida com a
vida (a Biopolitica de Foucault, 1977), vive-se, hoje, uma continua e
ilimitada gestdo da vida ordinaria, como explicita Julio Pinto (2008,
p.232): “A incerteza ¢ claro exacerba o controle. Nunca se falou tanto
em gestdo. Ha curso de gestdo disso, daquilo e ‘daquiloutro’. Até gestdo
da gestdo.” Assim, na necessidade de gerir para manter o controle, a
economia corre a frente das experiéncias. Ela antecipa as necessidades
que estas poderiam despertar nos individuos e cria experiéncias
adequadas para o desenvolvimento do préprio mercado. Deleuze (1992,
p-223) afirma: “J4 ndo € um capitalismo dirigido para a produgdo, mas
para o produto, isto é, para a venda ou para o mercado.”

O entendimento da forma de atuagdo do poder politico-econdmico,
na atualidade, ¢ fundamental para situar a producdo artistica
contempordnea. Uma vez que a arte lida com os elementos préprios do
tempo em que se constitui (MACHADO, 1993), a arte digital ¢ tanto um
exemplo quanto a propria manifestagdo do modo de ser contemporaneo:

as artes em midias digitais e a propria estética
ganham um estatuto ontolégico e epistemolégico de
explicagdo e de modelo para o mundo. Dito com
outras palavras, as artes em midias digitais, com suas
interfaces, colocam em evidéncia uma dimensio
epistemoldgica que vai além da propria estética, pois
servemn de modelo para entendermos a maneira como
nos relacionamos com o mundo. (ARANTES, 2005,

p.73)

A interatividade possibilitada pela digitalizagdo dos meios tem sua
manifestagdo maxima no ambiente virtual da internet, que possui em si a
hibridagdo das diversas outras midias (BEIGUELMAN, 2005). Segundo
Paula Sibilia (2008), mais que uma tendéncia, a interatividade ¢ hoje um
imperativo na produgdo artistica contemporanea, o que cria uma ilusio
de atividade, na qual ndo importa a sug utilidade. Tal ilus3o de atividade
pode ser considerada semelhante & ilusdo de identidade, criada pela
posi¢do de um individuo dentro de um nicho de mercado.
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As “artes digitais” constituiriam mais um vetor
desses complexos circuitos integrados que organizam
a sociedade atual. Sem desprezar as muitas outras
poténcias que delas podem emanar, essas novas
modalidades tecno-artisticas também colaboram para
treinar 0S  sujeitos  contemporineos  nesses
imperativos de novo cunho e nesses atualizados
processos de ‘“‘normalizagdo” — tanto fisica como
mental. Contribuem assim, com essa suave
insisténcia que caracteriza os procedimentos digitais,
para nutrir e injetar os corpos com os “modos de ser”
mais adequados ao projeto sdcio-politico e
econdmico que embasa a nossa sociedade poés-
industrial. (SIBILIA, 2008, p.5)

Ao mesmo tempo em que a interatividade possibilita a
manifestagio da subjetividade do espectador sobre o evento de arte, ela o
mantém sob controle, uma vez que sua agdo deve ser feita somente
dentro das possibilidades abertas pelo artista. O espectador precisa se
adequar aos padrdes estabelecidos pelo artista, precisa atuar em comum
com os demais espectadores. Da mesma forma acontece quando os
nichos de mercado sdo delimitados. O consumidor pode encontrar
produtos mais adequados a sua necessidade especifica, que podem se
aproximar da sua necessidade de expressdo individual, a partir da
construgio da sua imagem social. Entretanto, assim como na agdo de um
espectador sobre um evento de arte, 0 uso do produto per si ndo € capaz
de expressar a sua subjetividade. Tanto no ato sobre o evento de arte,
quanto no ato de consumo, a subjetividade funciona como pano de fundo
e nio precisa ser, necessariamente, acessada. Desta forma, percebe-se
que aquilo que é visto como resultado (a imagem final) néo prescinde da
singularidade.

Isto significa que a ideia ¢ a natureza comum ndo
constituem a esséncia da singularidade, que a
singularidade ¢é, neste sentido, absolutamente
inessencial, e que, portanto, o critério da sua
diferenca nfio deve ser procurado numa esséncia ou
num conceito. A relagio entre comum e singular ja
ndo ¢ entdo pensavel como a permanéncia de uma
idéntica esséncia em cada individuo e o proprio
problema da individuagdo arrisca-se a parecer um
pseudoproblema. (AGAMBEM, 1993, p.22)

-
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Se a imagem final ndo prescinde da singularidade, é possivel intuir
que, entdo, ela ndo necessita de uma histéria anterior, ela é imagem
resultante de um unico ato. Ora, se é possivel criar imagens impotentes
(VIRILIO, 1993), que ndo contam uma histéria anterior, ¢ se as imagens
podem mediar relagdes sociais entre pessoas (DEBORD, 1997), no
limite, seria impossivel delimitar os nichos de mercado, uma vez que
cles sdo formados, justamente, a partir de uma estratégia de marketing
que procura delimitar uma histéria, com a finalidade de atrair os sujeitos
que cabem (ou gostariam de caber) dentro dela. R

E importante notar que a imagem impotente pode ser mais
facilmente construida no ambiente virtual, pois, como observa Couchot
(1993, p.42): “Enquanto para cada ponto da imagem 6tica corresponde
um ponto do objeto real, nenhum ponto de qualquer objeto real
preexistente corresponde ao pixel.”. Ao desconsiderar todas as questdes
sociais que concernem & impossibilidade de acesso a internet por uma
parcela da populagdo, pode-se perceber que a impoténcia das imagens
possui em si uma poténcia posterior, que se constréi justamente na
possibilidade de interatividade do ambiente virtual. Além disso, pode-se
pensar que a imagem impotente ganha poténcia na medida em que é
construida, uma vez que a subjetividade, assim como a arte interativa,
também pode ser construida em processo, ou seja, cria-se enquanto se
manifesta.

A internet, a www ¢ metdfora que encontra muita
analogia na nossa vida, digamos, atual, na nossa
experiéncia do dia-a-dia. A nossa entrada na rede é
pontual e acidental, do ponto de vista da prépria rede
(apesar de ndo sé-lo na nossa prdpria perspectiva).
Mas ela ¢ feita em igualdade de oportunidades com
todos os demais participantes, apesar da assimetria
participativa. Na verdade, essa rede ¢ semidtico-
material, isto ¢, ela envolve ndo sé a presenga de
atores/agentes, mas as significagdes que os
conectam. E essas redes sdo necessariamente
precarias e instaveis. (1.PINTO, 2008, p.234)

E possivel supor que a ndo correspondéncia entre as imagens
virtuais e a realidade aumentaria o espago para criagdo de subjetividades,
uma vez que cria todo um universo de possibilidades. Se o
desentendimento, que Ranciére, (2005) traz como o objeto da filosofia
politica, puder ser visto como uma manifestagio das diferentes
subjetividades dos seres perante as coisas, entéo, pode-se também supor
que o ambiente virtual aumenta o espago para o desentendimento e para

)
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a sua manifestagdo, e, consequentemente, para a politica. Como o
proprio Ranciére atenta, “a politica existe quando a ordem natural da
dominacdo € interrompida pela instituigdo de uma parcela dos sem-
parcela.” (RANCIERE, 2005, p.26). E justamente isso que faz o artista,
ao abrir o seu evento para a atuagdo do publico por meio da
interatividade: ele institui uma parcela de sua obra para o espectador. Da
mesma forma acontece quando, no capitalismo, o mercado ¢ segmentado
em nichos: é criado um espago de expressdo para alguns individuos ou o
sistema econdmico absorve uma parcela ja instituida para abarcar mais
consumidores (BOLTANSKI, CHIAPELLO, 2002).

3. Conclusio

Como ¢ possivel observar, o tema e as varidveis aqui estudadas
estdo em processo de constituicdo. Além disso, sdo assuntos dotados de
grande possibilidade de aprofundamento, uma vez que tratam de
questdes inerentes ao ser humano.

Portanto, na impossibilidade de finalizar o assunto, algumas
perguntas podem ser propostas para a continuidade da investigagdo
futuramente: se na arte digital estd explicito que é do artista o poder de
instituir parcelas, a quem ou a que, no capitalismo, pertence esse poder?
Além disso, se, no limite, os nichos ndo poderdo ser criados no ambiente
virtual, como se engendrara o sistema econdmico no futuro? E, ainda,
até que ponto o controle pode determinar as modulagdes (e até mesmo
controla-las), dentro das necessidades do capitalismo?

Referéncias

AGAMBEM, Giorgio. A comunidade que vem. Lisboa: Presenga, 1993.

AGAMBEM, Giorgio. Homo Sacer: O poder soberano e a vida nua. Belo Horizonte:
Editora UFMG, 2004.

ARANTES, Priscila. Arte e midia: perspectivas da estética digital, Sio Paulo: SENAC,
2005.

BEIGUELMAN, G. Link-se: arte/midia/politica/cibercultura. Sdo Paulo: Peirdpolis,
2005.

BOLTANSKI, Luc. CHIAPELLO, Eve. The New Spirit of Capitalism. Paper to be
presented to the Conference of Europeanists, March, 14-16, 2002, Chicago.

BRASIL, André. Ensaios de uma imagem sé. Devires (Belo Horizonte), v.1, p.150-165,
2006. ‘

COUCHOT, Edmond. Da representagdo a simulagédo. Imagem méaquina: A era das

34



tecnologias do virtual. Organizado por André Parente. Rio de Janeiro: Editora 34, 1993.
p. 37-49.

DEBORD, Guy. 4 sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

DELEUZE, Gilles. Post-scriptum sobre as sociedades de controle. In: Deleuze, G.
Conversagdes: 1972-1990. Rio de Janeiro: Ed. 34, 1992, p.219-226.

DUARTE, André. Sobre a Biopolitica: de Foucault ao século XXI. In; Brasil, André et
al. (Org.) Estéticas da Biopolitica: Audiovisual, politica e novas tecnologias. Disponivel
em <http://www.revistacinetica.com.br/cer/andre_duarte.htm> Acesso em 19 mar 09,

FELDMAN, llana. O apelo realista: uma expressdo estética da biopoliticar XVII
Encontro da Compos, Sdo Paulo, jun 2008.

FOUCAULT, Michel. Direito de morte e poder sobre a vida. In: Foucault, M. Historia da
Sexualidade I — A vontade de saber. Rio de Janeiro: Ed. Graal, 1977.

GUIMARAES, Cesar Geraldo. LEAL, Bruno. Experiéncia Estética e Experiéncia
Mediada. InTexto, v.2, p.1-12, 2008.

KOTLER, Philip. Administragdo de Marketing. New Jersey: Prentice-Hall, 2000
PIERCE, Charles Sanders. Semidtica. Sio Paulo: Editora Perspectiva, 2000.

MACHADO, Arlindo. Mdquina e imagindrio : o desafio das poéticas tecnolégicas. Sio
Paulo : Edusp , 1993.313p.

PINTO, Julio. Fraturas do Linear ¢ a Cultura das Redes. Psicologia em Revista, v.14,
p.227-234, 2008.

RANCIERE, Jacques. 4 partilha do sensivel: estética e politica. Trad. Moénica
Costa Netto. Sio Paulo: EXO Experimental e Ed. 34, 2005. 69p.

RANCIERE, Jacques. O desentendimento: Politica e Filosofia. Trad. Angela Leite
Lopes. Sdo Paulo: Ed. 34, 1996. 138p.

SIBILIA, Paula. O interativo como imperativo: os corpos suavemente ansiosos da arte
digital. Disponivel em < www.intermidias.com> Acesso em novembro de 2008.

VIRILIO, Paulo. A fmagem Virtual Mental e Instrumental. In: Imagem maquina: A era
das tecnologias do virtual. Organizado por André Parente. Rio de Janeiro: Editora 34,
1993,

35



Doutorando em
Estudos
Linguisticos pela
UFMG. Mestre
em Letras pela
UFSJ. Bacharel
em Comunicagdo
Social/Jornalismo
pela UFV.
Integrante do
grupo de pesquisa
“Jornalismo e
Estudos
Culturais” da
UFSJ e do Nucleo
de Andlise do
Discurso/UFMG.
E-mail:
ivanfigueiredo@g
mail.com.

A INFLUENC}A DO CLOSED CAPTION
NAS RELACOES ENTRE OS CODIGOS
DA LINGUAGEM TELEVISIVA

THE INFLUENCE OF CLOSED CAPTION ON
RELATIONS BETWEEN THE TELEVISION
LANGUAGE CODES

et . \ 1
Ivan Vasconcelos Figueiredo

Resumo

O estudo debate a inter-relagdo entre os codigos televisivos,
propostos por Umberto Eco (1979), em noticias telejornalisticas
transmitidas através de legendas fechadas (closed caption).
Discute-se, em uma perspectiva tedrica, a influéncia exercida
pelo texto jornalistico, na forma visual de legenda, na relagio
dada entre o icdnico, o linguistico e o sonoro. A presen¢a do
closed caption orienta e direciona a apreensdo dos sentidos das
noticias pelos telespectadores e determina a necessidade de uma
releitura da linguagem televisiva, quando se considera a
existéncia de um entrelagamento e dependéncia evidentes entre
o verbal e as imagens representativas e ilustrativas. A adaptagdo
do texto jornalistico para a legenda abre espago para
investigacdes posteriores sobre a recep¢do do contetido
televisivo por telespectadores convencionais.
Palavras-chave: linguagem televisiva;
jornalismo; codigos televisivos; tradugéo,

closed caption;

Abstrac

The study discusses the relationship between television codes,
proposed by Umberto Eco (1979), in television news broadcasted
with closed caption. from a theoretical perspective, the-article
argues the influence of news text, at the visual way to legend in
the relationship between the iconic image, the language and the
sound. The presence of closed captioning guides and directs
apprehension of the meaning by viewers and determines the
requirement of a language television reinterpretation, when one
considers the existence of entanglement and a clear dependence
between the verbal and, the representative images and
illustrations. The news text’s adaptation for closed caption makes
room for further investigations about the reception of television
content for conventional viewers.
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Keywords: television language, closed caption, journalism, television
codes, translation.

Introdugio

O artigo tem o intuito de realizar uma leitura critica da concepgéo de
linguagem televisiva estabelecida por Umberto Eco (1979) a partir da
presenca do closed caption na tela da TV. Discute-se que a veiculagdo de
noticias telejornalisticas através de legendas aponta para um novo quadro
de possibilidades na inter-relagio entre os codigos televisivos. A
adaptagio do texto jornalistico para o closed caption modifica as
estruturas e as relagdes até, entdo, previstas para os codigos da televisdo.

Segundo Eco, as imagens, emissdes verbais e sons sdo elementos
essenciais para a comunicagdo televisiva e podem ser considerados como
codigos, sendo responsaveis por dar forma as mensagens do meio. O
iconico, o linguistico e o sonoro operam de maneira autbnoma, porém a
relagio entre eles ¢ de interdependéncia e necessaria para a veiculagdo dos
contetdos dentro da TV.

Em transmissdes convencionais de telejornais brasileiros, a estrutura
que segue ¢ a de um texto jornalistico narrado, associado a imagens
ilustrativas, e, em alguns casos, a efeitos sonoros de musicas e ruidos. O
elemento linguistico é veiculado através da sonoridade, com a emissdo ¢ a
percepgdo por meio do canal oral-auditivo. Como excegdes, tém-se os
telejornais para surdos, com transmissdes em lingua de sinais, com o
quadro de imagens da comunicagio espago-visual da intérprete; e
telejornais, como o Jornal Nacional, da Rede Globo de Televisdo, que
oferecem a opgio de entrar em contato com o texto jornalistico por meio
das legendas em portugués escrito. .

A utilizagio do closed caption como alternativa para a veiculagdo do
linguistico modifica as relagdes previstas entre os codigos da linguagem
televisiva, tendo em vista que o verbal passa a ser emitido também pelo
canal visual. A “negociagdo” realizada entre os coédigos e a disputa de
precedéncia de um sobre o outro deixam de ser realizadas livremente. Por
um lado, o verbal, em forma de legenda, sofre as determinagdes e depende
das caracteristicas do iconico para ser transmitido. Por outro, o iconico €
evidentemente cerceado pelo linguistico veiculado visualmente,
influenciando no olhar do telespectador sobre as imagens representativas e
ilustrativas dos programas televisivos.

Nessa perspectiva, as noticias e reportagens televisivas afravés de
legendas sinalizam, nfo somente, uma nova relagdo entre os codigos
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televisivos, como também levam a constru¢io de outras formas de
interagdo entre telespectador e televisdo.

A legendagem de telejornais no Brasil

O closed caption (ou legenda fechada, em portugués) ¢ um recurso
tecnoldgico presente na televisdo, que proporciona a tradugio simultanea,
em forma de legenda, das mensagens transmitidas oralmente. O recurso,
criado nos Estados Unidos, tinha o intuito de oferecer acessibilidade na
apreensdo do conteido televisivo por parte de estrangeiros e norte-
americanos com dificuldade de receber as mensagens veiculadas
oralmente. No Brasil, as transmissdes televisivas com o closed caption
tiveram inicio em 1997, dentro do Jornal Nacional.

Atualmente, o recurso esta presente em quase todas as emissoras da
televisio aberta brasileira, atendo-se, principalmente, a tradugfo de
programas jornalisticos, telenovelas e comerciais. Segundo Vera Lucia
Santiago Arafijo e Eliana Franco (2003), o modelo adotado pela Rede
Globo é similar ao norte-americano. As legendas sfo visivels somente
através de um decodificador localizado no controle remoto. No instante
em que uma tecla especifica do controle remoto do televisor ¢ acionada, é
exibida a traducdo do conteudo veiculado oralmente na forma de texto
escrito localizado na parte inferior da tela do televisor.

O recurso do closed caption presente nos programas televisivos
brasileiros transmite o conteudo somente através do portugués escrito,
restringindo, assim, o publico-alvo a brasileiros (surdos e ouvintes) ¢ a
estrangeiros que dominam o portugués. Nos programas “ao vivo”, como
os telejornais, entrevistas e debates, a Rede Globo utiliza o sistema de
tradugdo denominado roll-up, devido a necessidade de rapidez na
interpretag@o. Nesse modelo, as

palavras, localizadas na parte inferior da tela do
televisor, sdo digitadas da esquerda para a .direita e
percorrem continuamente no sentido de baixo para
cima, podendo chegar a quatro linhas ao mesmo
tempo (ARAUJO; FRANCO, 2003, p. 2: tradugdo
nossa). . -

O texto jornalistico ndo é transcrito integralmente para a legenda. Ha
a delecdo, o filtro, a adaptago, do tradutor responsavel pelas legendas.
Para Aratjo (2005, p. 167), esse tipo de tradugdo permite que, em
telejornais como o Jornal Nacional, cerca de 70% das falas sejam
legendadas.

¢
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Araujo e Franco (2003) atentam que ha um atraso, em média, de dois
segundos entre a fala e o surgimento da legenda, ocasionando uma falta de
sincronismo entre imagem, fala e texto. Tal fato deve-se a0 modo como a
legenda ¢é produzida: as palavras sdo digitadas por meio dos sons
(fonética) e, através de um programa de computador, sdo transformadas de
acordo com a grafia normativa (ARAUIJO, 2005, p. 169).

Nos programas gravados, a emissora utiliza o sistema pop-on, com
tradugdo similar as realizadas em filmes, apresentando sincronia entre o
texto escrito e a fala oral. As diferengas entre as legendas televisivas
fechadas do tipo pop-on e as legendas abertas dos filmes se colocam no
modo de produgio e inser¢do das informagdes.

As legendas pop-on podem ir além da veiculagdo dos elementos
verbais previstos para as falas dos personagens. Elas sdo capazes de
transmitir também efeitos, sons e falas adicionais, os quais poderiam ser
somente percebidos durante a recepgdo por meio do canal auditivo.

A preferéncia pela forma de produgido da legenda fechada varia
dentro de cada emissora. O Sistema Brasileiro de Televisdo (SBT), por
exemplo, adota o tipo pop-on em toda a grade de programagio, inclusive
em telejornais (ARAUJO, 2005).

Em ambos os sistemas de tradugdo (roll-up e pop-on), a presenga da
legenda altera a forma de apreensio do contetdo televisivo, haja vista que
o processo de leitura de uma legenda requer uma atengéo direcionada ao
texto escrito e a todos os outros codigos visuais que compdem O meio
audiovisual (NEVES, 2005, p. 312: traducdo nossa).

A comunicacio televisiva

Na concepg¢do de Umberto Eco (1979), a comunicagdo televisiva,
assim como qualquer outra relagdo comunicacional, utiliza um cédigo em
comum, uma lingua, através do qual emissores ¢ receptores conseguem
captar os sentidos das mensagens. Para o autor, a mensagem televisiva

implica em considerar, como em todo sistema de
signos, a existéncia de uma relagdo entre um
remetente e um receptor; fixados a um cddigo que se
supde comum a ambos; inseridos num contexto
comunicacional que contribui para definir os trés
termos precedentes (ECO, 1979, p. 366).

Para John Thompson (1998), a comunicagdo televisiva pode ser

caracterizada como um processo de quase-intera¢do mediada, em que
emissores e receptores ndo compartilham o mesmo ambiente espago-
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temporal. As mensagens sio difundidas em larga escala, a um grupo
indiferenciado de receptores. Os sentidos presentes nas mensagens so
podem ser decifrdveis se emissores e receptores compartilharem um
quadro de referéncia especifico — um codigo.

O “cédigo”, ao qual se refere Eco, pode ser compreendido como

um sistema de convengdes comunicativas que
constituem as regras de uso e organizagdo de varios
significantes. Por “convencionais” entendemos regras
ndo inatas, ainda que ndo necessariamente atudnte ao
nivel de consciéncia. Nesse caso, portanto, entende-
se como “‘cédigo”, ou melhor, como modelo
exemplar de cédigo, uma lingua. [...] A lingua é,
nesse sentido, um cédigo misto, porque nio s6
fornece as equivaléncias entre certas palavras e seu
significado, mas também as regras de combinacio e
certos sintagmas prefixados (ECO, 1979, p. 372).

Na comunicagdo televisiva, o didlogo entre emissores e receptores
fica restrito, pois o meio televisivo ndo permite uma reciprocidade
imediata na troca de mensagens. Para que a troca de mensagens se efetive,
¢ necessdrio que os telespectadores utilizem outros meios de comunicagio,
como, por exemplo, a telefonia ou o correio eletrdnico.

O fluxo das mensagens, apesar de tender a ser monoldgico, de acordo
com Thompson (1998), ndo isenta a participagdo dos espectadores. A
presenca dos telespectadores orienta a escolha dos cddigos e subcodigos
empregados nas mensagens televisivas. O conteado desenvolvido pela
televisdo tem em vista um “publico-alvo”, uma audiéncia que ndo se
conhece efetivamente, mas que ¢é idealizada, imaginada e subentendida.

A partir da relagdo existente entre os codigos da linguagem do meio
televisivo que este busca ampliar o poder de impacto e persuasio, com o
intuito de manter o interesse ¢ apreender a atengdo do espectador.

Os codigos e subcodigos da linguagem televisiva

As imagens, emissdes verbais e sons (em geral) compdem a estrutura

dos cédigos da linguagem televisiva, com a fungdo de dar corpo e sentido
as mensagens do meio. Eles sdo acompanhados de subcddigos, aspectos
capagzes de resgatar significados ndo explicitos nas mensagens, ou seja, 0s
sentidos conotativos, convengdes especializadas e ndo universalizantes
que estdo restritas a grupos. A linguagem televisiva, de acordo com Eco, é
norteada pelos codigos icdnico, linguistico e sonoro.

L
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O cédigo icdnico esta relacionado aos processos de percepgdo visual,
os quais se desenvolvem também baseados em um codigo, caso a
percep¢do ndo seja considerada somente um registro fotografico de uma
dada realidade, mas, sim, uma inferacdo entre os estimulos de um dado
campo e os esquemas perceptivos, adquiridos por aprendizagem e
propostos pelo sujeito (ECO, 1979, p. 375). Dentro dessa perspectiva, uma
imagem pode referir-se a si mesma (como um circulo, por exemplo) ou
referir-se a outra forma previamente conhecida pelo telespectador (como
uma arvore, uma letra do alfabeto).

Uma imagem se torna um cddigo televisivo (icdnico) a partir do
momento em que certas formas no video sdo percebidas “como imagem
de outras formas ja conhecidas, se as primeiras possuirem elementos
estruturais homologos as segundas, em numero suficiente para
constituirem seu “modelo reduzido ” (ECO, 1979, p. 375).

Conforme Eco, o cédigo icoénico € composto dos subcddigos
iconoldgico, estético e erdtico. O subcddigo iconoldgico vincula-se ao
aspecto da conotagdo, de as imagens televisivas representarem algo além
do que estd exposto. “Incluem-se certas figuras que, por convengio,
conotam alguma coisa, com base, no entanto, em tendéncias incénscias
que determinaram a escolha iconolégica” (ECO, 1979, p. 376-377). A
imagem de uma pomba branca remete a “paz” por trazer outros sentidos
além do que estd representado. De modo semelhante, a imagem de agua
conota “serenidade”, por convengio.

O subcédigo estético esta relacionado a uma tradigdoydo gosto. O que
¢ belo é culturalmente instituido por convengdes dadas. Como exemplo,
tem-se as pinturas do século XV, em que se buscava retratar o belo através
de mulheres de corpos avantajados, obesos e de pele alva e palida. As
mulheres magras e morenas eram tidas como feias e estavam fora dos
padrdes dados pela tradigdo do gosto na época. Atualmente, esses padrdes
de beleza se alteraram e o culto ao belo passou a ser direcionado para os
corpos magros ¢ de aparéncia saudavel.

O subcddigo erdtico também esta associado a convengdes pautadas
na tradigdo do gosto. Para o autor, esse subcddigo confunde-se varias
vezes com o estético (ECO, 1979, p. 377).

Brigitte Bardot afigura-se-nos bela e desejavel. Uma
mulher gorda n#o. Esses dois tipos de avaliagio
fundam-se em convengdes, isto €, num assentamento
historico-sociologico, reconhecido pela coletividade
do gosto. Esse subcddigo confunde-se, sob varios
aspectos, com o estético: um tipo de pulher €
ridiculo se comensurado a uma tradi¢do cémica. Um
homem de pano preto. no olho € eroticamente
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interessante, se comensurado também ao subcddigo
iconologico que o conota como 'pirata’; e a um
subcodigo estético que conota o pirata como
‘romantico' (ECO, 1979, p. 377).

Eco ressalta que esses trés codigos estdo vinculados 4 selegdo das
imagens. O ultimo subcddigo, a seguir, esta relacionado a combinagdo das
imagens, & montagem das cenas.

Por fim, o subcodigo da montagem estabelece regras de composi¢do
das imagens no video. Sdo fornecidas regras que fundamentam a escolha
de enquadramento e sequéncia das imagens, por exemplo. O debate entre
os candidatos & presidéncia da Republica do Brasil, Fernando Collor de
Mello e Luis Inacio Lula da Silva, em 1989, ¢ uma exemplificagdo clara
de como a montagem pode servir como ferramenta de alteragdo no curso
dos acontecimentos retratados, tendo em vista ludibriar o espectador. Na
época, a emissora do debate, Rede Globo de Televisdo, foi acusada de
utilizar a montagem como instrumento para manipular o andamento do
debate e favorecer um candidato.

O codigo linguistico refere-se a lingua que se fala, as formulagdes
verbais necessarias para uma transmissio. Eco determina a existéncia de
dois subcodigos para o codigo linguistico:

A) jargdes especializados: expressdes e palavras que trazem sentidos
gerados dentro de um setor especifico, como jargdes cientificos, juridicos,
médicos, jornalisticos, entre outros.

B) sintagmas de valor estilistico adquirido: para Eco, este subcddigo
equivale ao subcodigo estético do codigo icdnico, no sentido de gerar
conotagdes instituidas socialmente, como conotagdes de classe social,
atitude artistica. E a partir desse sintagma, que é possivel distinguir se
uma mensagem ¢ ironica, alarmante, por exemplo. Pode-se demarcar, por
esse subcddigo, se uma mensagem ofende o cddigo linguistico bdsico por
erro ou por projeto, ou seja, se o aspecto desviante esta intencionalmente
mstalado na mensagem (ECO, 1979, p. 378). O programa humoristico
“Zorra Total”, da Rede Globo de Televisdo, apresenta personagens que
carregam  sintagmas de valor estilistico nas mensagens, os quais
influenciam no sentido apreendido. Um deles ¢ Nerson da Capitinga,
retrato do tipico homem do campo desconfiado. A fala irreverente e
desviante da norma culta abre espagco para o espectador construir
referéncias sobre o personagem e perceber que estd diante de contetdos
iréx}icos e descontraidos. /

O codigo sonoro € relativo aos sons da escala musical e as regras
combinatdrias da gramatica tonal, assim como a ruidos — quando estes se
referem a outros ruidos previamente conhecidos. Os sons produzidos néo
possuem sentidos, porém os ruidos podem ter valor imitativo, resgatar
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ruidos ja ouvidos na realidade. Dentro do cédigo sonoro estdo previstos
trés aspectos ndo universalizantes: subcodigo emotivo, sintagma de valor
estilistico adquirido e sintagma de valor convencional.

O subcodigo emotivo estd relacionado a musicas previamente
conhecidas e convencionalmente dadas por gerar um clima de suspense,
por exemplo. Em filmes de agdo, os sons de uma sirene de carro geram um
clima de suspense para a perseguigdo policial.

O sintagma de valor estilistico adquirido refere-se a musicas ligadas
a valores precisos, facilmente identificdveis como camponesa, classica,
selvagem (ECO, 1979).

O sintagma de valor convencional abarca os toques de sentido que,
posteriormente, podem assumir valores conotativos. Os rufos de tambores
podem assumir, ocasionalmente, um sentido de guerra, coragem.

Eco entende que o conjunto desses codigos e subcodigos televisivos
somente sdo aplicaveis dentro de um quadro de referéncia cultural geral.
A linguagem televisiva ¢ formulada tendo em vista o receptor, a audiéncia
idealizada que é compreendida e retratada dentro de um conjunto de tragos
identificdveis como posigdes ideologicas, éticas, religiosas, disposigdes
psicoldgicas, gostos, sistemas de valores. “Na mensagem concluida,
codigos e subcddigos interagem com o quadro de referéncia do receptor e
reverberam diversos tipos de significado, uns sobre os outros” (ECO,
1979, p. 381).

A mensagem emitida pela televisdo adquire sentidos diferenciados de
receptor para receptor. E o quadro de referéncia de cada um que vai
determinar o sentido a ser extraido dessa mensagem. “O quadro de
referéncia cultural, portanto, permite a individuagdo dos cédigos ¢
subcodigos” (ECO, 1979, p. 378).

A inter-relagdo entre os codigos televisivos com a presenca do closed
caption

Como visto, a linguagem televisiva se desenvolve através da
complementaridade entre os codigos iconico, linguistico e sonoro. Essa
complementaridade entre os codigos tem, no entanto, a imagem como
suporte (REZENDE, 1998). “E com a imagem que a televisdo compete
com o radio e o jornal. E com a imagem que ela exerce seu poder de
fascinio e prende a atengdo das pessoas” (PATERNOSTRO, 1987, p. 41).

As “imagens representativas ¢ ilustrativas™ da televisdo possuem a
fungdo de captar, ilustrar e prender a atengdo do telespectador. Elas, como
representagdes da realidade, permitem uma sensagdo de presengd;, o que
gera um tom de veracidade a narrativa jornalistica.
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Para Liliane Klaus (2006), a imagem televisiva “nos proporciona a
visualizagdo de um fato, podendo casualmente facilitar a compreensio”
(KLAUS, 2006, p. 15). Contudo,

visualiza-se melhor o que se quis dizer, mas isto nio
quer dizer que se melhora a compreensio. Mesmo
porque a imagem ndo corresponde necessariamente a
realidade. Isto porque a imagem, no nosso caso a
imagem telejornalistica, tem algumas caracteristicas,
relativas a sua polifonia,- que ndo percebemos
(KLAUS, 2006, p. 15).

Nesse sentido, o codigo iconico precede o linguistico e o sonoro.
Essa precedéncia, contudo, ndo significa, necessariamente, imposi¢io, no
sentido de limitar a expressio dos outros cddigos inter-relacionados.
Apesar de ter no cddigo iconico o componente basico de sua linguagem, a
TV ndo pode prescindir da comunicagdo verbal, principalmente nos
programas jornalisticos (REZENDE, 2000, p. 48).

Na concepgdo de Francis Wolff (2005), as imagens possuem uma
série de limitagdes enquanto representantes do real, ndo sendo capazes de
explicar o todo representado, o que determina uma necessaria
complementagio por parte do discurso, proveniente do campo da
linguagem. Para Wolff,

E exatamente por isso que a humanidade inventou
dois sistemas de representagdo: a linguagem, sonora,
temporal, fruto da inteligéncia, instrumento
extremamente sutil, aperfeicoado, que pode dizer
todas as nuances do tempo, do pensamento, do
julgamento, todas as modalidades da abstragio e da
generalidade, mas que ndo pode tornar
verdadeiramente presentes os verdadeiros ausentes,
0s mortos ¢ os deuses; e 0 outro sistema, a imagem,
visual, espacial, fruto da imaginagdo, muito mais
rudimentar, mas surpreendente e impressionante, ¢
que tem o poder magico de fazer viver os mortos e
fazer existir o céu sobre a terra (WOLFF, 2005,
p.29).

Guilherme Jorge de Rezende (2000) realizou um estudo
comparativo entre telejornais brasileiros, a fim de investigar a relagio
dada entre o icbnico, o linguistico ¢ o sonoro nas matérias
telejornalisticas. O autor observa que todas as matérias divulgadas nas seis
edi¢des dos trés telejornais analisados utilizaram-se da expressdo verbal.

4
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A analise pautou-
se em seis edigdes
de telejornais
brasileiros (Jornal
da Cultura, da
Rede Cultura;
Jornal Nacional,
da Rede Globo de
Televisdo; e
Telejornal Brasil,
do Sistema
Brasileiro de
Televisdo), no
periodo de 19 a 24
de agosto de 1996.
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Nenhuma informagdo foi transmitida apenas através de
imagens' (REZENDE, 2000, p. 50).

Para comprovar a eficiéncia do elemento verbal na
transmissdo da informagdo telejornalistica, Rezende
propde a experiéncia de, em um dia, ouvir o telejornal sem
as imagens e, no dia seguinte, ver as imagens dos fatos
sem as palavras correspondentes. “Nao ha duvida de que o
telespectador ficara muito melhor informado no primeiro
do que no segundo dia” (REZENDE, 2000, p. 51).

Rezende (2000) acredita que a precedéncia de um
codigo sobre o outro ocorre em situagdes circunstanciais.
A partir do levantamento realizado em seu estudo, o autor
verificou que algumas matérias expressaram-se mais
através da imagem, enquanto nas se¢des opinativas dos
telejornais, a palavra prevaleceu sobre o iconico.

Nessa perspectiva, ndo hd uma hierarquia fixa de
cddigos na composi¢do da mensagem jornalistica. A inter-
relagdo entre eles ocorre de modo complexo e
indeterminado, variando em cada ocasido (REZENDE,
1998).

Nas noticias e reportagens telejornalisticas, as
imagens representativas tendem a trabalhar em conjunto
com a linguagem verbal. Elas fornecem informagdes ao
receptor que estdo além dos conteudos expressos nas
mensagens em si.

A presencga de emissdes verbais na forma visual de
legenda modifica a relagdo dada entre o iconico e o
linguistico nas mensagens televisivas, exigindo uma
releitura da inter-relagdo e estruturagdo dos codigos e
subcddigos componentes da linguagem televisiva,
previstos por Umberto Eco (1979).

O exercicio de repensar a teorizacdo de Eco se inicia
no aporte basico da comunicagdo televisiva: o iconico. As
imagens deixam de comportar somente aspectos referentes
a percepgdo visual e passam a adquirir uma fungdo verbal
evidente.

A veiculagdo do texto jornalistico em forma de
legenda exige que as imagens da TV também representem
os dizeres, passando a ter um cardter discursivo nitido, no
sentido de exibir e possibilitar a comunicagio através do
portugués escrito. Isso ndo significa que as fmagens
representativas e ilustrativas também ndo carreguem



sentidos. Elas comunicam, porém, através de aspectos referentes a
linguagem ndo-verbal.

A legenda no video integra a fungfo da imagem como reprodutora do
real com o potencial de transmissdo de emissdes verbais pelo canal visual.
H4 uma associagdo das fungdes da imagem e da palavra nos contetidos
com legenda.

A transmissio de um discurso em forma de legenda interfere
diretamente na complexa relagdo texto/imagem na televisdo. As imagens
de ilustragdo ndo circulam mais livres, soltas, podendo ter sentidos
extraidos de qualquer modo. Elas passam a concorrer espacial e
visualmente com o closed caption.

No instante em que a tecla do closed caption ¢ acionada, a tela passa
a ser composta de imagens “representativas e ilustrativas” e o texto
jornalistico representado visualmente.

Os telespectadores, ao assistirem os programas televisivos com esse
tipo de tradugdo, tém os olhares e sentidos influenciados pelas
informagdes dadas visualmente pelas legendas. A interpretagdo desses
sujeitos sobre as imagens ilustrativas ndo se faz mais livrte e sem
interferéncias.

O processo de recepgdo da noticia televisiva legenda se da de forma
aniloga a visualizagdo de uma fotografia em um jornal sem e com
legenda, observada, no entanto, as especificidades da linguagem de cada
meio. O verbal direciona os processos de interpretagdo e codificagio de
sentidos das imagens ali expostas.

Dentro da televisdo, a construgdo de sentidos, por parte dos
receptores, nas mensagens televisivas passa a ser direcionada por meio da
presenga do texto na tela, tornando mais evidente a inter-relagdo entre
linguistico e iconico. Verbal e ndo-verbal se complementam e interpelam
o espectador simultaneamente. Com isso, linguistico e iconico se
apresentam indissocidveis para o sujeito em frente ao video.

A mensagem visual ganha a presenga de palavras e a apropriagdo das
imagens ilustrativas ndo se faz de modo indiferenciado do discurso. As
palavras da legenda, assim como as difundidas através do:- som,
apresentam as nuances ndo comportadas pelas imagens ilustrativas, como
a temporalidade, o pensamento e o julgamento, elementos caracteristicos
da linguagem, segundo Wolff (2005).

Nessa perspectiva, a linguagem televisiva empregada em telejornais
que comunicam por closed caption apresenta uma dissociago referente ao
quadro tedrico projetado anteriormente por Eco (1979).

Na estrutura de apresentagdo propoéta em programas com o recurso
de tradugdo simultdnea do closed caption, concorrem de modo
concomitante emissdes verbais (representadas pelas narrativas orais de

¢
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fundo) e emissdes verbais visuais (abarcadas pela presenga do texto
escrito na tela).

No Jornal Nacional, por exemplo, estio presentes duas formas de se
conceber a linguagem televisiva nos pardmetros dos codigos propostos por
Eco (1979). Na forma de transmissdo oral, permanece a estrutura dos
c6digos iconico, linguistico e sonoro, juntamentc com os respectivos
subcodigos. Com relagdio as mensagens contendo a presenga do closed
caption, existem alteragdes nesse modelo.

A comunicagdio televisiva por legenda necessita, primeiramente,
levar em consideracio as peculiaridades de uma comunicagdo dada pelo
canal visual. O olhar do receptor deve estar direcionado ao texto
jornalistico na tela, pois, ao considerar o telespectador na posi¢édo de leitor
do contetido jornalistico exibido (sem receber as noticias pelo som), o
canal visual é o tnico modo de percepgdo das mensagens em forma de
legenda.

A primeira alteragdo na estruturagdo dos codigos televisivos ocorre
na relativa “autonomia” no encadeamento desses elementos na
composigdo das mensagens. O icénico, aporte basico da comunicagdo da
TV, deixa de comportar somente aspectos referentes a percepgdo visual e
passa adquirir outra fungdo, a linguistica: sem a imagem da narragdo
realizada pela legenda, a comunicagdo televisiva por closed caption nao se
efetiva.

A transmissio da tradugdo por legenda exige que a imagem
represente visualmente o texto narrado oralmente. A imagem da legenda
passa a ser determinada pelo ritmo de narrativa jornalistico imposto ao
elemento verbal. Contudo, a exibi¢do do texto se faz de forma mais lenta
do que o narrado oralmente, sendo necessérias adaptagdes na traducdo do
texto jornalistico, em uma tentativa de acompanhar o encadeamento ¢
sequéncia de montagem e exibigdo das imagens telejornalisticas.

O texto do closed caption ndo fica isento ou livre de influéncias dos
demais subcodigos componentes do cédigo icénico, como o iconolédgico,
o estético, o erdtico e da montagem, conforme a esquematiza¢do proposta
por Eco (1979).

A veiculagio de noticias telejornalisticas através do closed caption
determina uma nova configuragio para o codigo icdnico, o qual incorpora
novos subcodigos. O icdnico passa a ser representado, entdo, como
composto por:

a) subcodigo iconoldgico;

b) subcddigo estético;

¢) subcddigo erdtico;

d) subcodigo da montagem, -

e) subcodigo linguistico (este pode ser influenciado pelos itens acima).
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O subcédigo linguistico (enquanto representante da comunicagdo
visual do portugués escrito) toma forma independente da imagem; porém,
ele necessita da imagem para que seja veiculado.

Durante a transmisséo televisiva, o linguistico se associa as imagens,
mas ndo perde as caracteristicas vinculadas a lingua que se fala ou as
formulagdes verbais necessarias para uma veiculagdo de mensagens.

O linguistico, contudo, passa a ser determinado pelas caracteristicas e
processos dados nas imagens televisivas, tais como corte, selegdo,
montagem e representagdes que as imagens podem suscitar.

>

Consideracdes finais

A transmissdo de mensagens televisivas através de legendas modifica
a forma de inter-relagdo entre os codigos da linguagem televisiva. As
imagens ilustrativas e representativas nfo circulam mais livres. O
elemento verbal e imagem se associam, sendo veiculados pelo mesmo
canal de percepgéo, o visual.

A recepgio das imagens passa a ser direcionada pelo contetdo
transmitido nas legendas, em um processo similar ao das imagens de
jornais. Quando se oferece uma legenda abaixo da fotografia na pagina do
jomnal, os sentidos a serem extraidos a partir daquela imagem ficam
cerceados pelas informagdes expostas na legenda.

O closed caption proporciona outras formas de apropriagio do
contetdo televisivo, tendo em vista que a interpretagdo do icOnico ndo se
faz sem a tradugdo por meio do texto escrito veiculado visualmente em
primeiro plano na tela da tevé.

As novas formas de interag@o que a televisdo proporciona, com base
em Thompson (1998), sdo ampliadas a partir do momento em que se
pressupde uma maior compreensdo das mensagens veiculadas pelo meio.

A oferta de mais um canal para a apreensdo do conteudo veiculado
na noticia telejornalistica amplia a possibilidade de “respostas” dos
espectadores, bem como as formas de interagdo e de conhecimento de
mundo proporcionadas pelas noticias e reportagens telejornalisticas.

As tradugdes com o closed caption buscam syprir as caracteristicas e
potencialidades comunicativas presentes na comunicagdo oral,
convencionalmente, empregada nos tradicionais telejornais brasileiros.

As novas formas de inter-relagfio entre os codigos televisivos e as
potencialidades comunicativas evidenciadas pela adaptagdo do texto
jornalistico para a legenda abrem espagd para estudos mais aprofundados
sobre a relagdo comunicativa dada entre as emissGes televisivas com esse
recurso de tradugdo e telespectadores convencionais.

s
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A discussdo tedrica desenvolvida neste artigo se coloca como um
primeiro passo nos estudos acerca do recurso closed caption. E necessério
conhecer e discutir como que os telespectadores ressignificam o mundo do
telejornalismo a partir das noticias e reportagens legendadas, ou seja,
como os receptores recebem, decodificam, interpretam os discursos dados
nas noticias e criam sentidos, sensos de identificagfo e de conhecimento
da realidade a partir dos fatos representados socialmente em telejornais
legendados.
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RELACOES PUBLICAS
INTERNACIONAIS: UM ESTUDO
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PUBLICAS NO BRASIL E NA CHINA

INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS: A
COMPARATIVE STUDY OF PUBLIC RELATIONS IN
BRAZIL AND IN CHINA

Aline Bastos!

Resumo

Este artigo apresenta as diferentes linhas de pesquisa de
Relagdes Phblicas Internacionais, destacando a comparative
public relations, que descreve e contextualiza a pratica de
Relagdes Publicas em diferentes paises. Apresenta a
expansdo historica das Relagdes Publicas no Brasil, bem
como descreve as formas de introdugdo e de consolidagio da
pratica de Relagdes Publicas na China, ressaltando uma
caracteristica cultural tradicional do povo chinés: o guanxi,
uma rede de relacionamentos pessoais indispensdveis ao
funcionamento social e politico do pais, que desafia a pratica
de Relagdes Publicas, segundo o modelo americano.
Palavras-chave: Relagdes Publicas Internacionais. Relagdes
Publicas no Brasil. Relagoes Publicas na China.

Abstract

This article presents the different lines of research of
International Public Relations, highlighting comparative
public relations, describes the practice of Public Relations in
different countries. It shows the historical expansion of
Public Relations in Brazil and describes ways of introducing
and consolidating the practice of Public Relations in China,
pointing out a traditional cultural characteristic of the
Chinese people: the guanxi, a net of personal relationships
indispensable for the social and political functioning of the
country, which «challenges the practice of Public Relations,
according to the American model.

Keywords: International Public Relations. Public Relations
in Brazil. Public Relations in China.

4

COMUNICARTE, Campinas. N° 41. p. 51-64, jul.-dez. 2010 51



O estudo de Relagdes Publicas Internacionais, segundo Culberston
(1996), segue duas linhas de pesquisa. A primeira, comparative public
relations, representa a busca por diferengas e similaridades entre a pratica
em um ou mais paises, visando formular principios gerais de aplicagdo. A
segunda, international public relations, focada na pratica de Relagdes
Publicas no contexto internacional ou através das culturas, buscando
abordar as agdes estratégicas locais das organizagdes, a estratégica global
para as comunicagdes e a integragdo das formas de pensar a atividade de
Relagdes Publicas na arena internacional.

Neste trabalho, iremos nos voltar para a primeira dessas linhas de
pesquisa ao descrever, contextualizar e comparar a pratica das Relagdes
Publicas em dois paises geografica e culturalmente bem distintos: Brasil e
China. O mundo, cada vez mais, volta seus olhos para a China, sejam pelo
mistério e pela peculiaridade de sua cultura, lingua e costumes milenares,
seja pelo seu estrondoso crescimento econdmico. Atualmente, nenhum
pais do mundo podera ignorar a for¢a chinesa na economia e na politica
internacional. Nesse contexto, o Brasil também desponta como lider
politico-econdmico entre os paises emergentes, principalmente na
América Latina.

Conhecer e compreender as diferengas e similaridades das praticas de
Relagdes Publicas nesses paises, que ndo deixam de ser uma prética
politica, pode indicar caminhos para aproximagdo e cooperagdo
internacional entre os paises, utilizando a comunicagdo para evitar
choques e conflitos decorrentes desse relacionamento, na construgdo de
uma nova ordem mundial multipolar pds-hegemoénica.

Relagdes piblicas internacionais

Heath (2001, p. 625) descreve o que ele chama de “ironia da era da
globalizagdo” como “um sentimento de que o globo estd simultaneamente
encolhendo na medida em que se expande em um caleidoscdpio crescente
de povos, linguas, culturas, estruturas governamentais e sistemas
econdmicos”. Essa ¢ apenas uma das contradigdes desse fendmeno
mundial de integragdo de mercados e economias, queda das barreiras
alfandegarias, homogeneizagio de padrdes culturais e alteragdo da ordem
global.

Dentro desse contexto, como uma organizagao que fala para publicos
de diferentes paises (e culturas), a atividade de Relagdes Publicas pode
corresponder a expectativas diversas sem perder sua identidade no
processo? Essa questdo ¢ central para o estudo e a pratica de“Relagdes
Publicas Internacionais, uma vez que:
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Relagdes Publicas Internacionais podem ser definidas
como o esforco planejado e organizado de uma
empresa, instituicio ou governo em estabelecer
relagdes mutuamente benéficas com os publicos de
outras na¢gdes. Estes publicos, por sua vez, podem ser
definidos como os varios grupos que sio afetados, ou
podem afetar as operagdes de uma firma, institui¢io
ou governo em particular (WILCOX et al., 2003, p.
378).

»

Os estudos sobre as Relagbes Publicas Internacionais ainda sio
recentes, mas a velocidade com que pequenas e grandes organizagdes
estdo se internacionalizando estd promovendo um interesse e um debate
cada vez maior sobre o assunto. Com as novas tecnologias e¢ a
globalizagdo que ocorre nos negdcios, mais e mais os profissionais de
Relagbes Piblicas necessitardo ser habeis para se comunicar de forma
ampla com audiéncias internacionais (BASTOS et al., 2004).

As pesquisas na éarea de Relagdes Publicas Internacionais tém
seguido quatro tendéncias. A primeira linha estende a ideia de Relages
Plblicas como uma atividade de comunicagdo simétrica proposta pelo
modelo de Grunig (TAYLOR, 2001). A segunda linha descreve e
contextualiza a pratica de Relagdes Publicas em diferentes paises. A
terceira linha tem o seu foco nos fundamentos pedagégicos e éticos das
Relagdes Publicas Internacionais, e uma quarta linha refere-se a
pressuposigdes tedricas sobre o papel das Relagdes Publicas em cada
nagao.

Quando combinadas, observa Taylor (2001, p. 637), “as quatro linhas
oferecem um retrato amplo do que nds sabemos e nio sabemos sobre a
pritica (de Relagdes Publicas Internacionais)”. Nesse sentido, ¢é
importante considerar que o estudo das Relagdes Publicas Internacionais
acaba contribuindo para o conhecimento geral das Relagdes Publicas,
ampliando as possibilidades de atuagdo dos profissionais da érea, até
mesmo em seus proprios paises.

A virada internacional da pratica de Relagdes Publicas beneficia o
corpo académico e os profissionais do mercado, pois “refletindo sobre
nossas proprias normas culturais e sociais, nés nos tornamos mais
sensiveis, criticos, e abertos a novas perspectivas” (TAYLOR, 2001, p.
637).

O planejamento e o desenvolvimento de programas entre os paises
levam em conta aspectos culturais'e econdmicos, tradigdo e religido, entre
outros, que adaptam os planos, estratégias e politicas de Relagdes Publicas
de companhias nacionais s realidades locais.

53



A pratica de Relagdes Publicas Internacionais pode ser entendida de
acordo com Wakefield (1996), a partir de um modelo composto por quatro
teorias: teoria da sociedade global, teorias culturais, teorias de
administra¢do comparativa e teorias de comunicagdo, como apresenta
Ribeiro (2001).

A teoria da sociedade global retrata os efeitos de uma globalizagéo
acelerada. Se uma socicdade é afetada por grandes mudangas, ocorre
inicialmente uma divergéncia e negagdo as novas mudangas, até a
sociedade adaptar-se a tais mudangas e reverté-las em convergéncias de
ideias. Unidades de Relagdes Publicas, se bem treinadas em analise
ambiental e comunicagdo estratégica, podem diminuir ou até mesmo
acabar com turbuléncias dessas grandes mudangas em escala global.

Nas teorias culturais, Adler (1983 apud WAKEFIELD, 1996, p.85)
identificou trés determinantes de cultura: “¢ compartilhada por todos os
membros de algum grupo; membros mais velhos do grupo transmitem-na
para os membros mais jovens; e através da moral, leis e costumes, a
cultura molda o comportamento e as visées de mundo do grupo”. Assim, a
cultura exerce grande influéncia nos trabalhos de Relagdes Publicas
Internacionais. E fundamental que esse profissional conhega os aspectos
culturais que culminam no ambiente no qual estd inserido e que interfiram
na elaborag@o de politicas e estratégias comunicacionais.

As teorias de administragdo comparativa também podem auxiliar a
pesquisa internacional. De acordo com Adler (1983 apud WAKEFIELD,
1996), o dominio da administragdo comparativa expande o conhecimento
doméstico comparando as decisdes gerenciais € os comportamentos de
uma cultura com aquelas de outra cultura. Busca por diferengas e
similaridades entre a pratica em um ou mais paises visando formular
principios gerais de aplicagio.

Teorias de gerenciamento comparativo frequentemente apoiam
teorias de contingéncia. Katz e Kahn (1978 apud WAKEFIELD, 1996)
determinaram que organiza¢des efetivas mantém uma perspectiva de
sistemas abertos, significando que o ambiente externo é tdo importante
para elas quanto seus processos internos. Elas sabem que o ambiente pode
mudar rapidamente e, por isso, criam programas para capacitar adaptagdes
a mudancas.

Brinkerhoff ¢ Ingle argumentaram que nem a abordagem da cultura
especifica e nem a da livre cultura é efetiva sozinha (WAKEFIELD, 1996).
Eles mediam os p6los dizendo que organizagdes combinam valores de cultura
especifica (cultura adotada pela organizagio) e de livre cultura (diferentes
culturas organizacionais). A teoria de Brinkerhoff-Ingle oferece esperanga
para Relagdes Publicas Internacionais, porque profissionais ©também
enfrentam decisdes sobre o que centralizar e o que conduzir localmente.
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Finalmente, as teorias de comunicagdo sugerem trés implicagdes
tedricas para Relagdes Publicas Internacionais. As implicagdes envolvem
- a natureza das mensagens de midia, o imperialismo da midia e seus
impactos e a proliferagdo de questdes globais e ativismo.

Para Grunig (1994), os efeitos dos meios podem interessar aos
profissionais de Relagdes Publicas Internacionais porque as imagens que
eles formam criam problemas as empresas ¢ instituigdes multinacionais.
As imagens ajudam a fomentar hostilidades sobre as organizagdes e estas
necessitam desses profissionais para entenderem os atores essenciais
desses ressentimentos e interferirem nos grupos afetados, antes do
surgimento de insatisfa¢Ges.

Os profissionais de Relagbes Publicas Internacionais devem estar
qualificados e sensiveis a pontos de vista diversos, de modo a facilitar os
relacionamentos entre diferentes publicos numa arena global. Além disso,
podem também antecipar os desafios ajudando as organiza¢des a pensar e
a agir de maneira estratégica.

Relacdes publicas no Brasil

O primeiro Departamento de Relagdes Publicas no Brasil surgiu em 1914,
como conta Kunsch (1997, p. 19): “The Sdo Paulo Tranway Light and Power
Company Limited, hoje Eletricidade de Sdo Paulo S.A. (Eletropaulo), [...],
tendo & frente Eduardo Pinheiro Lobo, patrono da profissdo no pais”. No
entanto, foi apenas na década de 50, que as RelagGes Publicas se expandiram no
Brasil, impulsionadas pelas politicas industriais desenvolvimentistas dos
presidentes Getlio Vargas e Juscelino Kubitschek. Tais politicas atrairam
muitas empresas multinacionais, trazendo “uma cultura de valorizagio da
comunicagdo” (KUNSCH, 1997, p. 20). Em 1951, a Companhia Sidertirgica
Nacional criou o primeiro Departamento de Relagdes Publicas autenticamente
nacional. Em 1953 ¢é realizado o primeiro curso de Relagdes Publicas no Brasil,
promovido pela Escola de Administragdo Publica da Fundagdo Gettilio Vargas,
do Rio de Janeiro, sob o patrocinio da Organizagdo das Nagdes :Unidas
(KUNSCH, 1997. p. 20). A Associagdo Brasileira de Relagdes Puablicas —
ABRP foi fundada em 1954. Nessa época, os meios dg comunicagio de massa,
como radio, televisdo, jornal e revista também comegam a se consolidar.

O Brasil foi o pnmelro pais do mundo a tornar a atividade pnvatlva
dos bacharéis de comunicagio social na habilitagio em Rela¢Bes Publicas,
comny a aprovagio do Decreto-Leisn® 63.283, em 26 de setembro de 1968.
Segundo Kunsch, “a regulamentagio ‘da profissio deu-se de forma
prematura, pois esta ainda ndo havia se firmado nem na teoria nem na
pratica” (KUNSCH, 1997. p. 23).
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Nos anos 60, o regime militar criou as agéncias de Relagdes Publicas
(AERP, AIRP e ARP), que contribuiram para formar um conceito negativo
da profissdo, ja que as atividades eram ligadas aos interesses dos militares.
Sobre isso, Skidmore (1998) relata:

Os homens do coronel Costa transformaram a AERP, que
ndo conseguira decolar no goveno Costa e Silva, na
operagdo de relagdes piiblicas mais profissionais que o Brasil
ja vira, Uma equipe de jornalistas, psicologos e socidlogos
decidia sobre os temas e o enfoque geral, depois contratava
agéncias de propaganda para produzir documentérios para
TV e cinema, juntamente com matérias para jornais. Certas
frases de efeito davam bem a medida da filosofia que
embasava a AERP: “Vocé constréi o Brasil”; “Ninguém
segura este Pais!”; “Brasil, Conte Comigo!”, Um estudo de
116 spots contratados com 24 agéncias de propaganda
mostrou que 80% exaltavam a importancia do trabalho, o
valor da educagio e o papel construtivo das Forgas Armadas
(SKIDMORE, 1988, p. 221).

Em 1967, houve dois marcos histéricos das Relagdes Publicas no
Brasil. Aconteceu, no Rio de Janeiro, “o IV Congresso Mundial de
Relagdes Publicas, que, entre outras coisas, definiu fungSes basicas e
especificas da profissdo, adotadas por Céndido Teobaldo de Souza
Andrade em seu livro Curso de Relagdes Publicas” (KUNSCH, 1997, p.
28). O primeiro curso superior de Relagdes Publicas surge na Escola de
Comunicagdes Culturais da Universidade de S&o Paulo, hoje conhecida
como Escola de Comunicagio e Artes.

A Rhodia foi a primeira empresa brasileira que se beneficiou dessa
nova atividade, criando a Geréncia de Comunicagdo Social, em janeiro de
1985, coordenada por Walter Nori. A Geréncia era formada pelas “divisdes
de imprensa (assessoria de imprensa e publicagdes), relagdes publicas
(projetos institucionais e comunitarios) e marketing social (publicidade,
valorizag¢do do consumidor e pesquisa de mercado)” (KUNSCH, 1997, p.
32). Portanto, a comunicagdo no dmbito organizacional comega a atingir o
seu auge na década de 80, com a reabertura politica do Brasil. Segundo
Kunsch (1997, p. 64), “as empresas e instituigdes comegaram a entender
melhor a necessidade de serem transparentes € que suas relagdes com a
sociedade devem se dar pelas vias democréticas”.

Na década de 90, a ABERP — Associagio Brasileira das Empresas de
Relagdes Publicas revelou que houve um aumento significativo no volume
de negécios, e esse indice vem aumentando gradativamente. Mério
Emesto Humberg, presidente da ABERP, aponta trés fatores que
contribuiram para esse resultado:
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A chegada ao pais de novas empresas, que precisam de
apoio das Relagdes Publicas ou da comunicagdo para
se tornarem conhecidas e para estabelecer canais
institucionais de relacionamento; a globalizagdo
econdmica, que exige a preparagio de perfis,
relatorios, apresentagdes em outras linguas; a
ampliagio da necessidade de um contato mais estreito
com funcionarios, comunidade, acionistas e clientes
(KUNSCH, 1996, p.2).

Margarida M. Krohling Kunsch, professora do Departamento de
Comunicagdo da ECA-USP, apresenta as Relagdes Publicas no composto
da comunicagdo integrada. As Relagdes Publicas tornam-se mais eficazes
se atuarem de forma sinérgica com outras dreas da Comunicagio. Para
Kunsch, a comunicagio integrada é a jungio da comunicagdo
institucional, a comunicagdo mercadolégica, a comunica¢do interna e a
comunicagdo administrativa.

O modelo de comunicagdo integrada de Kunsch para o planejamento
da comunicagdo a torna mais eficiente em uma empresa. “A comunicagio
integrada permite que se estabeleca uma politica global, em fungdo de
uma coeréncia maior entre os programas, de uma linguagem comum e de
um comportamento homogéneo” (KUNSCH, 1997, p. 115-116).

Ja Roberto Porto Simdes apresenta as Relagdes Publicas segundo a
perspectiva da politica, tratando das relagdes de poder existentes entre a
organizagdo e seus publicos. Simdes expde uma visio de Relagdes
Plblicas como ciéncia: “Relagdes Publicas abarca o conhecimento
cientifico que explica, prevé e controla o exercicio de poder no sistema
organizagdo-piblicos” (SIMOES, 1995, p. 42). Como atividade, Simdes
conceitua: “Relagdes Publicas é o exercicio da administragio da fungio
(subsistema) politica organizacional, enfocado através do processo de
comunica¢do da organizagdo com seus piblicos”. Nessa definigdo, os
objetos de estudos sdo a organizagdo e seus publicos em processo
iminente de conflito. Nesse sentido, as Relagdes Publicas objetivam
legitimar as decisdes organizacionais para facilitar o relacionamento com
seus diversos publicos e manté-los fiéis e multiplicadores, buscando em
ultima instincia a compreensdo mutua. A atividade se desenvolve por
meio da anélise de tendéncias e conseqiiéncias das agdes organizacionais,
assessoramento do poder de decisdo e da implementagdo de programas
planejados de comunicagdo, que enviam informagdo, “elemento que gera,
evita e resolve conflitos” (SIMOES, 1995, p. 42).
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Relagdes publicas na China

A morte de Mao Zedong, o fim da Revolugido Cultural e a nova
lideranga de Deng Xiaoping inauguraram uma nova fase na historia
recente da China. Deng promoveu a abertura das portas do pais ao
ocidente na década de 80 e estabeleceu suas metas de modernizagdo. A
China abria-se irreversivelmente para conceitos ocidentais, entre eles, o de
Relagdes Publicas. Ni Chen (1996, p. 122) afirma que:

O novo campo ajudava a facilitar transagdes, manter
relagbes  harménicas, e  estabelecer relagdes
mutuamente benéficas entre organizagdes e seus varios
publicos em uma sociedade passando por varias
mudangas.

E seguro dizer que na maior parte das vezes os primeiros contatos
dos chineses com Relagdes Publicas deram-se pelas joint ventures
ocidentais. Men (1990 apud NI CHEN, 1996) elaborou um breve roteiro
das fases iniciais de implementagdo pelas quais as Relagdes Publicas
passaram na China. Entre 1980 e 1985, o despertar de uma consciéncia no
campo das Relagdes Publicas acompanhou os avangos da China em
dire¢do a uma economia de mercado. “Nesse estdgio, desentendimentos
surgiam em parte de preconceitos tradicionais. Profissionais confusos e
desqualificados faziam ma utilizagdo das praticas existentes” (NI CHEN,
1996, p. 123).

A esta fase inicial seguiu-se uma explosdo do interesse pelas
Relagdes Publicas, que se seguiu até junho de 1989. Floresceram artigos e
livros sobre o assunto, bem como associa¢des de profissionais da 4rea e
departamentos especializados. Também, nessa fase, verificou-se uma
confusdo a respeito dos objetivos e fungdes da atividade.

Mais ¢ mais pessoas aprenderam a base e comegaram
a tentar utiliza-las [Relag¢des Publicas]. Os principios
lentamente tornaram-se melhor compreendidos. E, a
medida que isso acontecia, o uso de Relagdes
Publicas também se expandiu para novas areas (NI
CHEN, 1996, p. 123).

O episodio ocorrido em 4 de junho de 1989, quando o governo
reprimiu violentamente as manifestagdes estudantis pro-democraticas, deu
origem a uma nova fase, em que a lideran¢a do partido comunista resolveu
rever todas as idéias importadas dos outros paises.

-
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Uma nova politica enfatizou a defini¢do de Relagdes
Puablicas socialistas com caracteristicas chinesas. A
politica destacou que as relagdes publicas ocidentais
ndo poderiam ser copiadas sem mudangas. Relagdes
Publicas com caracteristicas chinesas, entio, devem
se desenvolver em concordincia com caracteristicas
chinesas tnicas. A China ¢é um pais socialista,
governada por um governo comunista. Como
conseqiiéncia, tanto o partido quanto o governo
devem supervisionar a pratica no campo (NI CHEN,
1996, p. 123).

Trés anos depois, Deng Xiaoping fez uma visita histérica a vérias
cidades do sul da China e deixou claro em seus discursos que o processo
de abertura da nagdo continuaria e que ndo importava se uma pratica fosse
capitalista ou socialista; se aumentasse a produtividade, essa prética
deveria ser encorajada. Uma célebre frase de Deng ilustra o pragmatismo
do governo chinés: “Ndo importa se o gato ¢ preto ou branco, se o gato
pega o rato, ele € um bom gato”. Segundo Xu Wu (2001, p. 13), Deng
também “convocou o povo a deixar de lado o argumento ideoldgico e
fazer do ‘fazer dinheiro’ a prioridade nimero um”. Esse foi o fim das
Relagdes Publicas com caracteristicas socialistas e debaixo da lideranga
do partido. “Desde entdo, o desenvolvimento das Relagdes Publicas entrou
em uma fase mais estivel, com um movimento em diregdo a
profissionalizagdo” (NI CHEN, 1996. p. 127).

Segundo as pesquisas de campo realizadas por Ni Chen (1996),
Relagdes Publicas, assim como outras influéncias ocidentais, difundiram-
se primeiramente a partir das cidades costeiras do sul (provincia de
Guangdong, cuja capital é Guangzhou — em portugués, Cantio); em
seguida, para a capital comercial da China - Shanghai, e para a capital
politica — Beijing (Pequim). E s6 depois se expandiu para outras capitais
mais tradicionais, como Nanjing. Esse dado ¢ importante para empresas e
organizagdes estrangeiras que estejam pensando em estratégias de alcance
da China. Basicamente, a maioria das novidades que chegam a:China
segue esse itinerdrio: Shenzhen e Guangzhou (em Guangdong), Shanghai,
Beijing e depois outras localidades.

Ni Chen (1996) adotou o modelo de Grumg (1994) das Relagdes
Publicas excelentes, para tragar um perfil das praticas na China, e chegou
a interessantes conclusdes. Fatores como idade, género (masculino),
educacgio e status dentro de uma orgamzag:ao estavam relacionados com a
posicdo de gerenciamento e a comunicagdo assimétrica de duas mdos.
Quanto mais alta a posi¢do, mais énfase se dava a fungdo de
gerenciamento da comunicagio. E quanto mais velho, mais autoridade e
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responsabilidade o gerente acumulava, revelando uma caracteristica
cultural chinesa de valorizagdo dos mais velhos em relagdo aos mais
jovens. Ni Chen (1996) notou ainda que os profissionais de Relagdes
Publicas no governo assumiam mais o papel de técnicos de comunicagio e
que os profissionais da area privada tinham mais facilidade para assumir
fun¢des de gerenciamento estratégico de comunicagio.

Em comparagdo com o ocidente, a pratica de Relagdes Publicas na
China é muito recente, e 0 guanxi é um dos grandes desafios & prética de
Relagdes Publicas de estilo norte-americano naquele pais. Todos os
autores que tratam sobre aspectos da sociedade chinesa e sobre Relagdes
Publicas na China abordam invariavelmente essa questdo. Para Yan (1996
apud HACKLEY; DONG 2001, p. 16), guanxi pode ser definido como
“uma rede de relacionamentos pessoais estrategicamente construida”.

Ni Chen (1996, p. 147) afirma que “guanxi é uma rede de
relacionamentos pessoais que se tornou tdo importante que as pessoas
frequentemente ndo conseguem fazer nada sem conexdes“. Xu Wu (2002,
p. 22) considera que um guanxi bem estabelecido pode garantir o sucesso
da pessoa que se assenta no centro da rede. Tanto um quanto outro
consideram que um bom guanxi pode ajudar uma empresa a conseguir
uma cobertura positiva da midia, adquirir politicas favoraveis dos
burocratas oficiais; e, mais importante, que tal rede de relagdes pessoais,
entrelagada como um guarda-chuva de protegdo, pode alertar para uma
crise em potencial logo no comego e eliminar qualquer consequéncia
negativa no futuro. Quem tem mais poder hierarquicamente é responsavel
por proteger o mais fraco, que por sua vez retribuira favores no futuro. E
um sistema de trocas sociais que se distingue do sistema ocidental, pelo
valor que os chineses conferem & importdncia de se pagar favores.
Portanto, a familiaridade, a similaridade e a amizade sdo as bases para o
desenvolvimento do guanxi chinés. Xu Wu (2002, p. 16) revela ainda que:

O guanxi pode existir ndo apenas no nivel individual,
mas pode também se espalhar entre duas empresas ou
entre organizagdes com interesses diversos. (...)
guanxi ndo ¢ um curto periodo de reciprocidade, mas
um processo de integragdo e identificagdo de longo
prazo. O intercdmbio de beneficio reciproco entre
duas partes marca o inicio de um relacionamento de
nivel mais alto, ao invés de ser o fim de um contrato
temporario de negocios.

Hé controvérsias quanto a influéncia do guanxi na prética de,relagdes
publicas na China. Hekley e Dong (2001) destacam que esta rede chinesa
¢ fechada a um circulo privado ou invisivel de relagdes. “Em contraste
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com a ética de Relagdes Publicas americanas, o guanxi chinés, baseado
em lagos pessoais freqlientemente secretos, pode ser visto como
negociatas feitas debaixo da mesa, ou como suborno” (HAKLEY; DONG,
2001, p. 19). Nesse sentido, Ni Chen (1996) ressalta que realmente essa
pritica tdo intrinseca a cultura chinesa parece “assimétrica a primeira
vista, com sua énfase no status e em relagdes pré-estabelecidas, mas ela
incorpora principios de simetria quando analisada em profundidade”
(CULBERSTON; NI CHEN, 1996, p. 147).

As principais diferengas, apontadas por Hakley e Dong (2001), entre
a pratica das Relagdes Publicas americanas e o guanxi chinés podem ser
analisadas em cinco dimensdes: “1) privado x publico; 2) fechado x
aberto; 3) invisivel x visivel; 4) interpessoal x midia de massa; 5) lagos de
amizade x centrado em principios” (p. 18). Enquanto os esfor¢os das
Relagdes Publicas americanas seriam no sentido da comunicagio voltada
para publicos, o guanxi se concentraria nas redes privadas de
relacionamento. As Relagdes Publicas americanas buscam adotar uma
politica de portas abertas em sincronia com uma comunicagdo aberta, em
contrataste com o ambiente fechado e secreto das praticas de guanxi. Um
individuo chinés pode afirmar que tem guanxi, mas dificilmente pode
mostra-lo. J4 as Relagdes Publicas americanas sdo visiveis, principalmente
através da comunicac¢io de massa.

Hakley e Dong (2001) enfatizam que o guanxi chinés é interpessoal e
que os canais de comunicagdo utilizados para o seu desenvolvimento
seguem essa caracteristica, enquanto os canais das Relagdes Publicas
americanas sdo os meios de comunicag¢do de massa.

E importante ressaltar a importancia do guanxi a respeito do controle
do governo chinés sobre a midia do pais. Tal controle limita a
credibilidade da midia (visivelmente parcial) e dificulta o acesso (a midia)
de muitas organizagdes como uma forma de comunica¢io com seus
publicos. Assim, o guanxi acaba transformando-se numa alternativa para o
fortalecimento das relagdes de uma empresa com seus publicos.

Como se percebe, em decorréncia desse aspecto historico e cultural
arraigado na sociedade chinesa, a grande dificuldade em relagdo a China é
estabelecer um limite claro entre o que é publico e o que é privado. O
guanxi permeia as relagdes sociais e influencia  diretamente todos os
aspectos da esfera piblica. Xu Wu (2002, p. 16) destaca que “é quase
impossivel requerer do povo chinés que diferencie claramente a parte
publica e a parte privada de seu comportamento social”.

/O publico €, sem divida, um dos principais componentes do campo
das Relagdes Publicas. Na China, o ambiente e os fatores culturais
influenciam na defini¢do de publicos. Xu Wu (2002, p. 15) ressalta que o
fato de a identidade do individuo chinés estar na coletividade ndo implica

#
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necessariamente a constituigdo de plblicos — grupos bem informados,
socialmente responsaveis e politicamente engajados. Afinal, nem espago
para isso hd na atual organizag¢do politica do pais, em que o poder ¢
centralizado nas mdos de um unico partido e dissidentes sdo reprimidos
pela forga.

Assim, a cultura chinesa pode ser classificada como de “alto
contexto”. Ihator (2000, p. 39) explica que “toda comunica¢do acontece
em um contexto social e em modos verbais e ndo-verbais. A cultura
determina qual modo — verbal ou ndo verbal — predomina”, J4 para Hall
(1976 apud IHATOR, 2000, p. 79), “uma comunicagdo de alto contexto é
aquela em que a maior parte da comunicag¢o esta ou no contexto fisico ou
internalizada na pessoa, enquanto que muito pouco estd na parte
codificada, explicita & mensagem”. Essa forma de comunicagio
diferencia-se bastante de culturas de baixo contexto, como a americana,
em que a maior parte da informagdo estd mesmo no codigo verbal
explicito.

Consideracdes finais

Nas tltimas décadas, a globalizagdo tornou-se realidade, como
antecipou McLuhan na sua teoria sobre a “aldeia global”. Essa nova
configuragio mundial promoveu o surgimento dos estudos em Relagdes
Publicas Internacionais, que embora avancem com relativa rapidez, ainda
necessitam de mais pesquisas e aprofundamento.

O surgimento das Relag¢des Publicas no Brasil acompanhou os passos
das multinacionais americanas que se instalaram no pais, e continua até
hoje seguindo fielmente os pardmetros americanos. A ampliagdo se deu
com a abertura politica do pais na década de 90. Pode-se dizer que os
estudos académicos brasileiros acompanham a vanguarda e os novos
paradigmas das Relagdes Publicas, buscando a pratica das Relagdes
Publicas simétricas e excelentes.

Foram também as multinacionais que implantaram as Relagdes
Publicas na China, mas por la esbarraram em fortes aspectos culturais,
sociais e politicos, que indicaram novos caminhos para a pratica no pais.
Em chinés, a expressio que designa Relagdes Publicas ¢ “Gonggong
guanxi”’. Como se viu, o guanxi ¢ uma rede de construcdo de
relacionamentos privados, baseada nos principios culturais chineses sobre as
relagdes sociais. A nogdo de espago publico ¢ um conceito ocidental, ndo ha
nada similar para os chineses. Aliando-se a palavra “guanxi” a “gonggong”,
ou seja, publico, pode-se concluir que a atividade de Relagdes Publicas esta
sempre tentando equilibrar interesses publicos e privados.
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Esse estudo comparativo das Relagdes Publicas entre paises tdo
diversos como o Brasil e a China acaba contribuindo para o conhecimento
geral das Relagdes Publicas, ampliando as possibilidades de atuagdo dos
profissionais da drea. Conhecer um pouco melhor o outro nos ensina um
pouco mais sobre a propria realidade como pesquisadores e profissionais.

Notas _ . "

[1] Guanxi: expressdo que designa a complexa rede de relagdes pessoais indispensaveis ao
funcionamento social ¢ politico na China. O guanxi - que possui o sentido de reciprocidade
e confianga - ¢ fortalecido com interagdes sociais, como visitas, presentes e convites para
ocasides especiais.
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CONSUMIDAS PELO OLHAR:
DEVORACAO DE IMAGENS NA
PUBLICIDADE DE ALIMENTOS

CONSUMED BY THE LOOK: THE DEVOURING OF
IMAGES IN FOOD ADVERTISING

Carlos Magno Camargos Mendonca'’
Tiago Barcelos Pereira Salgado®

Resumo .

Este artigo busca problematizar a estetizagio da vida
cotidiana a partir da reprodutibilidade técnica das imagens
publicitirias. Procuramos dar aten¢do a dois antincios
publicitdrios que divulgam alimentos e que foram veiculados
na revista Veja, durante o segundo semestre de 2009. Eles
sdo analisados a partir de categorias cromaticas, eidéticas e
topologicas durante a apresentagiio estetizada e fantasiada
desses produtos. Recorremos ao conceito de experiéncia
estética, tal como utilizado na perspectiva dos estudos
literdrios, para tensionar possibilidades estéticas presentes na
publicidade. Para tanto, apresentamos a aplicagio desse
conceito a situagdes cotidianas, em que observamos uma
mudanga no quadro situacional dos alimentos.
Palavras-chave: Estetizagdo. Experiéncia estética. Imagens
publicitarias. Revista. Vida cotidiana,

Abstract

This article seeks to examine the aesthetics of everyday life
from the reproduction of advertising images. We try to give
attention to two advertisements that disclose foods in Veja
magazine, during the second half of 2009. They are analyzed
from chromatic, eidetic and topological categories during
the aestheticized and fancied presentation of these products.
We used the concept of aesthetic experience, as in the
perspective of literary studies, to strain aesthetic possibilities
present in adverfising. We present the use of this concept to
everyday situations, where we observe a change in the
situational picture of the foods.
Keywords: Advertising images.
Aesﬂ}etics. Everyday life. Magazine.

Aesthetic  experience.
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Introducio

Mas tinha prazeres. [...] costumava ler a luz de vela os antincios que recortava
dos jornais velhos do escritorio. E que fazia colegio de anvincios. [...]

Havia um amincio, o mais precioso, que mostrava em cores o pote aberto

de um creme para pele de mulheres que simplesmente néo era ela. |[...]

Que pele, que nada, ela o comeria, isso sim, as colheradas no pote mesmo.
Clarice Lispector. A hora da estrela.

A descri¢do do comportamento de Macabéia, personagem de Clarice
Lispector, ilumina figurativamente nossa proposta. As imagens midiaticas,
preferencialmente aquelas da publicidade, nos seduzem pelo olhar, somos
consumidos por elas e as devoramos. Assim como na cena relatada acima,
comemos com intensidade as imagens que nos sdo ofertadas e servidas por
diferentes cardapios de anunciantes.

Os antncios publicitarios persuadem e seduzem por meio de um
prazer contemplativo. No caso em questdo, frente as prateleiras e géndolas
refrigeradas, contemplamos alimentos & maneira da apresentagio
estetizada nas paginas de revistas que folheamos semanalmente em nossas
casas. Porém, o contetido das embalagens difere, consideravelmente, dos
produtos que adquirimos. As fotografias desses alimentos apresentam
cores que vibram e saltam aos nossos olhos como algo essencial que
precisamos consumir (devorar, esgotar, destruir) a cada instante e
repetidamente, uma vez que ndo ficamos satisfeitos apos comé-los
enquanto imagens.

Estetizacdo da vida cotidiana alimentada pela reprodutibilidade das
imagens

Estamos rodeados de imagens por todos os lados, de diferentes
tamanhos, cores e formatos, em suportes os mais variados. Parece ndo
haver possibilidades de escapar a intensa proliferagio dessas para as quais
somos atraidos e direcionados cotidianamente. Uma inflagdo visual
promovida pelas condig&es de reprodutibilidade técnica das imagens'.

Reproduzir, como refletiu Walter Benjamin, nio era algo novo a
época da ampliagdo dos processos industriais, uma vez que as imagens
sempre foram passiveis de serem reproduzidas. Homens imitavam
homens, mestres passavam conhecimento aos seus discipulos, de modo
que as obras eram difundidas. Benjamin (1996) ressaltou que, entre os
procedimentos artisticos, a reprodugdo técnica conquistou um lugar
préprio para si. ‘
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Apesar dessas circunstancias de dessacralizagdo do objeto manterem
intacto o conteudo da obra, Benjamin (1996) aponta que elas desvalorizam
0 aqui e agora dos artefatos. O definhamento desse elemento, no lugar em
que a obra de arte se encontra, faz referéncia a atrofia da aura, “uma
figura singular, composta de elementos espaciais e temporais: a aparigdo
Unica de alguma coisa distante, por mais perto que ela esteja.”
(BENJAMIN, 1996, p.170). Apesar da esfera de autenticidade, como um
todo, escapar a reprodutibilidade técnica e ndo somente a técnica,
Benjamin deixa claro que o auténtico nio preserva sua autoridade frente a
reprodugdo técnica, uma vez que essa reprodugdo possui mais autonomia
que a reproducdo manual e que ela possibilitou a aproximagdo da obra de
arte — ¢ podemos pensar em termos mais extensos, as imagens — do
espectador e sua inser¢do na vida cotidiana, uma vez que permitiu
“colocar a cépia do original em situagdes impossiveis para o proprio
original.” (BENJAMIN, 1996, p.99), de maneira que a reprodugio
substitui a existéncia unica da obra por sua existéncia serial. Nota-se,
ainda, que “a obra de arte reproduzida é cada vez mais a reprodugio de
uma obra de arte criada para ser reproduzida.” (BENJAMIN, 1996,
p.171), imagens que se devoram e se reproduzem de maneira auto-
referencial.

E nessa medida, segundo o filésofo, que a técnica permite a
reprodugdo ir ao encontro do espectador, atualizando o objeto reproduzido.
As imagens se emancipam de seu contexto tradicional, de modo que as
ocasides para que elas sejam expostas aumentam. Esse projeto é pensado
por Featherstone (1995) enquanto estetizagdo da vida cotidiana e
complementado com a transformagao da realidade em imagens.

Retomamos as implicagbes espago-temporais apontadas por
Benjamin (1996) em relagio a qura para pensarmos a dessacraliza¢do dos
espagos ¢ 0 achatamento de tempos. As imagens, e ndo somente a obra de
arte, podem “estar em qualquer lugar ou em qualquer coisa”
(FEATHERSTONE, 1995, p.99), em diferentes suportes, até mesmo no
corpo. H4, como se percebe, uma superexposi¢do de imagens. Ndo ha
mais um lugar especifico para elas serem exibidas, expostas,
contempladas, vistas; elas estdo em todo lugar e, preferencialmente, nos
meios de comunicagdo, na publicidade, a qual fazemos referéncia em
nosso trabalho.

A estetizagdo da vida cotidiana, portanto, analisada por Featherstone
(1995), compreende trés sentidos em que esse processo pode ser
analjsado. O primeiro diz respeito ao nivelamento, igualagdo e queda das
hierarquias culturais expressas pelas distingdes entre alta-cultura e baixa-
cultura (cultura de massa/popular). O segundo aspecto discutido implica
na realizagdo de originalidade por meio da moda, da maneira de agir, dos
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habitos pessoais, entre outros. A busca por novos gostos ¢ sensagdes € a
construgdo de estilos de vida distintos, segundo o autor, constituem um
dos aspectos centrais da cultura de consumo que devem estar associados
ao consumo estético que cause prazer estético. Assim, as imagens técnicas
e as técnicas de reproducdo potencializam o valor de exposi¢do dos
artefatos e recuam o valor de culto que eles apresentam, superexpondo-os.

Isso se relaciona com o terceiro e ultimo sentido apresentado por
Featherstone e que “designa o fluxo veloz de signos e imagens que
saturam a trama da vida cotidiana na sociedade contemporinea”
(FEATHERSTONE, 1995, p.100). O autor chama a aten¢do para a
importincia que esse terceiro aspecto tem para o desenvolvimento da
cultura de consumo. Ao citar Baudrillard (1983), o autor expbe que “a arte
deixou de ser uma realidade protegida e separada” (FEATHERSTONE,
1995, p.101). Em outras palavras, as. imagens perderam a aqura ¢
ingressaram nos contextos de produgdo e reprodugdo capitalistas, de
maneira que tudo, “mesmo que seja a realidade cotidiana e banal, é por
isso mesmo classificado como arte e se torna estético.”
(FEATHERSTONE, 1995, p.101).

Nesse contexto de cultura simulacional, tomado de empréstimo de
Baudrillard (1983) por Featherstone (1995), observamos, com a
estetizagdo da vida cotidiana, uma distingfo entre imagens e realidade, em
que notamos a constante reativagdo de desejos por meio da simulagdo
comercial de imagens realizada mediante a publicidade, os media, as
exposigdes e os espetaculos. Dessa maneira, “a sociedade de consumo ndo
deve ser vista apenas como divulgadora de um materialismo dominante,
pois ela também confronta as pessoas com imagens-sonho que falam de
desejos e estetizam e fantasiam a realidade.” (HAUG apud
FEATHERSTONE, 1995, p.100). Esses aspectos tém um relevo acentuado
nos anuncios publicitarios.

A partir do exposto, entendemos que a dimensdo comunicativa das
representagfes visuais se encontra comprometida pela inflagdo visual,
uma vez que o vinculo estabelecido entre as imagens e os leitores é
enfraquecido e se torna ténue. O vinculo comunicacional é a unidade
minima das relagdes comunicativas (BAITELLO JUNIOR, 2005). Nesta
medida, seria possivel pensar em um horizonte de expectativa2 para as
imagens da publicidade?

Na publicidade, ha um forte investimento simbdlico por parte dos
anunciantes e das agéncias de comunica¢io, de modo que o lado da
produgdo possui, de certa maneira, uma riqueza hermenéutica, associada
ao propodsito estratégico persuasivo. Por outro lado, ao nos voltarmos para
a recepgdo, identificamos uma pobreza hermenéutica, uma vez que as
imagens sdo lidas, em sua maioria, apenas em suas superficies, de modo
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que o contetido anunciado ndo ¢ apreendido por inteiro pelo piblico ao
qual se destina. Em outros termos, ndo ha vinculagdo entre as duas esferas,
e sim uma relagdo de visibilidade, olhar e ser visto. Importa menos o
contetido, ja que as imagens precisam ser facilmente assimiladas, e mais a
interagdo com elas, pois o tempo de apreensdo ¢ cada vez mais escasso, de
modo que s¢ produzem mais imagens do que se pode assimilar. Imagens
que sdo devoradoras que condicionam os modos de olhar. Mesmo que
estetizadas, estas imagens ndo conferem emancipagio aos seus leitores. A
co-participagdo do leitor estd invocada no consumo do produto qu ao
estilo de vida que ele anuncia.

Cardapios estetizados: experiéncia estética e publicidade

Ao considerarmos a dimensdo emancipatéria que H. R. Jauss aponta
na experiéncia estética, compreendemos a limitagdo de sua aplicagio a
publicidade. Sob esta concepgdo, a experiéncia estética é pensada como
experiéncia que liberta o ser humano de constrangimentos e da rotina
cotidiana e estabelece um distanciamento entre ele e a realidade enquanto
espetaculo (ZILBERMAN, 1989). O que apreendemos das imagens
publicitdrias, entretanto, sdo certas estratégias de conformagio e construgio
da realidade social (LUHMAN, 2005) a partir da apresentagio estetizada da
vida cotidiana e de sua espetaculariza¢do, entendida nos termos de Guy
Debord (1997) como relagdes mediadas por imagens, ¢ nos termos de
Featherstone (1995) como transformacéo da realidade em imagens.

Entretanto, Gumbrecht (2006) nos apresenta outra perspectiva sobre
as maneiras de operagio da experiéncia estética, de modo que ela
ocorreria, exclusivamente, a partir do belo e da arte, como referenciadas
pelo autor nos trabalhos de Kant na Critica da faculdade do juizo, de
Heidegger em seu ensaio A4 origem da obra de arte e de Martin Seel em
sua Estética da Aparéncia. A experiéncia estética pode ser compreendida,
também, como mediagdo entre os sujeitos ¢ o mundo, de maneira que cla
se reverbera tanto a partir de objetos artisticos como de objetos mididticos,
de modo que “ndo se desvincula das experiéncias individuais e coletivas
dos sujeitos.” (MENDONCA, 2006, p.109). .

Com a finalidade de relacionar a experiéncia estética com o
cotidiano, Gumbrecht (2006) procura tratar os momentos dessa
experiéncia como “pequenas crises”, uma vez que ela interrompe o fluxo
da experiéncia cotidiana. Para tanto, aponta trés situagdes distintas em que
ela pode ocorrer em contextos cotidianos: a experiéncia estética como
interrupgdo dentro do fluxo de nossa vida cotidiana, a experiéncia estética
que surge da adaptagdo maxima dos objetos a sua fungdo e a experiéncia
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estética que resulta da mudanga do quadro situacional. Para a andlise
empreendida neste artigo, langamos mao da terceira modalidade
apresentada por Gumbrecht:

o componente “cotidiano” ¢ dado por um plano
situacional primdrio em que certas praticas e certos
comportamentos acontecem normalmente. “Atras das
nossas costas”, por assim dizer, esse plano primario
passa a ser substituido por um outro plano que pode e
deveria ser chamado de “estético”. Em outras
palavras: trata-se da mudanga pré-consciente entre
planos situacionais diferentes que, nesses casos,
produzem contiguidade — sempre excepcional — entre
a experiéncia estética ¢ o cotidiano. (GUMBRECHT,
2006, p.59).

Essa terceira modalidade em que a experiéncia estética pode ocorrer
implica na mudanga dos quadros situacionais dentro do qual um objeto em
questio passa a ser abordado. Para Gumbrecht, um sabor apurado seria
capaz de produzir “momentos de intensidade capazes de nos afastar do
cotidiano, levando-nos a um estado de “insularidade” ou “autonomia”, no
qual somos tomados por uma agitagdo produtiva ao oscilarmos entre
percepgio sensorial e experiéncia conceitual.” (GUMBRECHT, 2003). Ele
assinala, ainda, que sdo trés os sentidos implicados na experiéncia imediata
que temos com a comida: olfato, paladar e tato; sendo claro que “uma bela
apresentagio visual estimulard nosso apetite.” (GUMBRECHT, 2003).

Destacamos, anteriormente, a impossibilidade de aplicagdo do
conceito ao contexto da publicidade; aqui, chamamos a atengdo para seu
desdobramento na aproximag¢do com situagdes cotidianas, como aquelas
de fruicdo de comida deliciosa, como exemplifica Gumbrecht (2003,
2006). O autor aponta o ato de comer enquanto fungdo primdria, satisfagdo
de uma necessidade fisiologica do ser humano, que visa saciar a fome. Ja
nos anuncios em andlise, primamos o plano “estético” que os alimentos
sio situados, uma vez que o sentido do paladar estd associado,
sinestesicamente, ao sentido da visio, e esses dois, em menor escala, ao
sentido do tato, quando folheamos a revista.

Imagens devoradas: realidade estetizada na publicidade de alimentos
Para avangarmos sobre os aspectos que estetizam a vida cotidiana a

partir das estratégias da publicidade de alimentos, buscamos athparo na
no¢io de “iconofagia” cunhada por Norval Baitello Junior. O olhar do
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homem ¢ a meta da colonizagio na sociedade do descontrole das imagens:
“sem nosso olhar (sem nossa consciéncia) as imagens seriam outra coisa ou
absolutamente nada.” (BELTING apud BAITELLO JUNIOR, 2005, p.91).

A apresentagio de um produto ndo diz respeito apenas a sua
representagdo, e sim, também, a uma re-apresenta¢do dos modos como ele
ja fo1 representado anteriormente. Na publicidade, notamos esse carater de
continuidade das imagens pela utilizagdo de outras representagdes visuais e
caracteristicas estéticas que reforcam o aspecto de prazer pretendido pelos
anuncios. Por exemplo, quando as pegas publicitarias divulgam a imagem
de um arroz, o alimento é apresentado na cor branca, “soltinho”, com uma
fumaga que sai do prato ou da panecla em que ele foi preparado, a fim de
demonstrar o cozimento e uma situagdo ideal de consumo — construgdo
visual repetida em outros anincios que veiculam o mesmo produto. Um
repertério de imagens que, reproduzido a enésima poténcia, educa e
disciplina o olhar do publico do antincio (BAITELLO JUNIOR, 2005).

Ao lembrar o progndstico benjaminiano, de que as imagens se
deslocam da esfera do privado para a esfera daquilo que é publico, Baitello
Junior (2005) atenta para uma crise da visibilidade’, 2 medida que a
capacidade humana de enxergar o conteudo visual produzido decresce, o
que implica, por sua vez, em uma busca da visibilidade a qualquer custo.
Tratamos, assim, de uma “alimenta¢do que ndo possui a substincia que
requerem os corpos para estarem alimentados.” (BAITELLO JUNIOR,
2005, p.96); corpos que devoram imagens (iconofagia impura).

O consumo pode ser pensado, entdo, como orienta o autor, segundo a
equivaléncia de que “devorar imagens pressupde também ser devorado
por elas.” (BAITELLO JUNIOR, 2005, p.96); imagens devoram corpos
(antropofagia impura). Destacamos, dessa maneira, uma “expropria¢do de
si mesmo”, em que nos alimentamos de imagens e as alimentamos de nos
mesmos ao sermos participantes delas, “emprestando-lhes os corpos”. Em
outras palavras, tomamo-nos personagens indiciais de antncios
publicitdrios, fazemos parte das imagens midiaticas, que nos engolem sem
pedir licenga e se apropriam de nossos corpos para constituirem sua
mensagem persuasiva em cima de ndés mesmos. Tal fato implica no
esvaziamento do potencial revelador e esclarecedor das imagens.

L

A devoracio nas paginas da revista

/ Ao cleger as duas pegas publicitdrias para a andlise, buscamos,
dentre todas observadas, privilegiar imagens que envolvessem a fotografia
de alimentos e ressaltassem a estetizagdo da vida cotidiana por meio de
categorias cromaticas, eidéticas e simbolicas. Essa metodologia® é adotada
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por Pietroforte (2007), segundo o qual a semidtica plastica opera em trés
categorias: manifestagdo da cor, da forma e da distribuigdo dos elementos
figurativizados.

No anuncio “Vizinhos” (FIG.1), parte da campanha publicitiria da
marca de alimentos Sadia, notamos a forte presenca de cores quentes, como
o vermelho, o amarelo e o laranja, associadas ao estimulo do sistema
nervoso autdnomo, incluindo a digestdo (DANGER, 1973). O ‘S’ da marca,
apresenta a cor e a posicdo de maior destaque em todo o antncio,
constituindo um elemento vermelho com certo volume centralizado na
pagina. Esse elemento estabelece uma associagdo entre as duas cenas
apresentadas. Em uma cena o momento de lazer, descontra¢do, bem-estar,
felicidade e amizade durante um churrasco em um dia de sol e calor
(publicidade comemorativa5). O ato de comer junto é um ato de
comunicagdo e de partilha. A presenga do produto na cena cotidiana implica
em uma co-participagdo da marca nos momentos de alegria do consumidor.
A familia é representada pelos amigos e pela pluralidade indicada no titulo,
de modo que a marca e o produto anunciados sdo inseridos em situa¢des
cotidianas de encontro com pessoas queridas. O texto menciona a unido
entre as personagens: “Na familia dos vizinhos, o que o muro divide, o
churrasco junta.”. Na verdade, o que faz essa jungdo € a propria marca.
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Figura 1: Campanha Sadia — Vizinhos. Fonte: VEJA — 12 ago. 2009,

Em outro plano do antncio, as salsichas aparecem fatiadas e
acompanhadas do seguinte texto: “A vida com S € mais gostosa.” A frase

£

repete quatro vezes a letra “s”, criando uma silibagdo que valoriza a
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marca: Sadia é com “s” e “gostosa” repete a letra. Uma musicalidade
constituida para aproximar marca e prazer. A assinatura na parte superior
direita da peca, diferente da disposicdo comum de situd-la no canto
inferior direito, conecta empresa e consumidor: em uma ponta do “s” esta
a marca e na outra a imagem do encontro feliz.

A segunda pega (FIG.2) faz parte da campanha publicitaria da marca
de queijos Polenghi. No anuncio estdo descritos imageticamente
fragmentos de um cotidiano possivel. Em duas paginas, distribuidas
proporcionalmente, dez fotografias com cores que tendem para o marrom
(azul, vermelho e amarelo) evidenciam momentos de sofisticacio a partir
da selegdo de produtos requintados como o queijo hrie — exposto em
primeiro plano na primeira imagem da pagina da direita.

COMO NA FRANGA EXISTEM
MAIS DE 500 VARIEDADES
DE QUEIJO. A POLENGHI

FEZ O QUE OS FRANCESES
CHAMAM DE SELECTION.

Figura 2: Campanha Polenghi. Fonte: VEJA — 29 jul. 2009.

O ambiente rustico e acolhedor é retratado pelo piso de madeira da
segunda imagem presente na pagina da esquerda, as tdbuas em que os
quetjos, paes e vinhos se encontram, o fondue, as duas tagas de vinho que
brindam em segundo plano e a lareira acesa na pagina da direita. Assim
como no primeiro anincio, observamos, também, uma relagio de
complementaridade e continuidade entre as duas paginas, além da
apropriag¢do de corpos ¢ momentos do dia-a-dia, que trazem requinte, um
deséjpo de estar junto e fazer parte daquela cena. O titulo em branco no box
azul marinho se associa com a ideia de leveza e sofisticagdo presente nos
rotulos dos produtos e apresenta a seguinte frase: “Como na Franga
existem mais de 500 variedades de queijo, a Polenghi fez o que os
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franceses chamam de sélection”. O investimento simbdlico esta tanto na
proposta de selegdo dos melhores tipos de queijo franceses quanto pela
selecdo de imagens que ressaltam o maneira pela qual sdo consumidos.
Momentos apresentado como os melhores pelo proprio anunciante: “O
queijo em seu melhor momento”, diz o slogan.

Outro ponto a ser ressaltado nesse antincio, percebido também no anterior,
¢ a assinatura da marca em outra posi¢do que ndo o canto inferior da direita. No
lugar que ela ocuparia, encontramos a figura de uma mulher sorrindo e
degustando o alimento, de modo que o que se vende ¢ a propria situagdo de
alegria, prazer e satisfagdo ao consumir tanto as imagens como o produto.

A estetizacdo, em ambas as pegas, serve-se das cores, das formas e da
disposigdo dos elementos configurando situagdes a serem consumidas por
quem as vé. A ambiéncia construida pela publicidade — em que ndo
somente os alimentos sdo consumidos, mas também a situacio fantasiada
que alimenta o sfatus quo — traga um caminho possivel para o gozo
estético, em que se ¢ capaz de fruir a partir da experimentagdo dos
alimentos. Frui¢do que opera de imediato, pelo contemplar das imagens
em evidéncia; um tempero para o olhar.

Em uma perspectiva antropolégica, como evidenciada no estudo de
Trindade (2009), podemos notar, também, um espetdculo estético
encenado pelos alimentos dentro do palco da publicidade, de modo que
podemos afirmar que “somos o que comemos”, ou ainda, “comemos o que
queremos ser”’, para lembrar a Alice de Lewis Carroll. Nesta feita, nos
deparamos com o percurso gerativo de sentido operado pelos anuncios
publicitarios que apontam para um reconhecimento simboélico por parte de
si mesmo ¢ do outro que assiste. Em outras palavras, uma dimensio
comunicacional assumida pelo alimento estetizado, uma vez que este é
deslocado de seu plano primario para favorecer a percepgido de “formas de
comportamento ¢ situagdes alimentares, com seus respectivos protocolos ¢
costumes, bem como os novos sentidos de representacdes em um novo
corpo de imagens.” (BARTHES apud TRINDADE, 2009, p.3). Aspectos
que se encontram em uma dimensdo simbolica localizada acima da
dimensdo nutritiva, pois o alimento adquire significados culturais ao ser
utilizado em uma situagdo social. (TRINDADE, 2009).

Consideragdes finais: a permanéncia da cadeia alimentar
A vida é devoragdo pura.
Oswald de Andrade. Manifesto Antropofagico.

-

No quadro imagético em que vivemos nio sabemos mais quem vai
ao encontro de quem: se sdo as imagens que nos devoram ou se somos nos
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que as devoramos. Arriscamos dizer que ambas as situagdes sdo passiveis
de acontecer; uma cadeia alimentar em que parece ndo haver selegdo
natural, mas sele¢do midiatica, em que cada publico é pensado dentro de
uma estratégia de seducdo e persuasdo. H4, por assim dizer, uma insergio
das imagens na vida cotidiana e, de maneira inversa, a inser¢do da vida
cotidiana nas imagens.

Nos arriscamos a afirmar que ha uma apropriagido das experiéncias
individuais e coletivas dos individuos feita por antincios publicitirios de
alimentos. Neste movimento, este tipo de aniincio procura-apresentar em
seus menus a vida cotidiana que deveria acompanhar o produto anunciado
¢ ndo o contrario. Sdo cores, formas e¢ gerenciamento dos elementos na
pagina que objetivam, através de exercicios de estetizagio, fazer brilhar o
produto e tudo aquilo que ele proporciona.

Alimentar-se ¢ uma consequéncia menor, como aquela vida de
propaganda ¢ o bem maior. Imagem temperada com fortes condimentos
simbélicos. Um consumo estético que gera prazer pelo sentido da visdo,
que se desdobra em sinestesia ao envolver os outros sentidos. Pequenas
crises que interrompem o fluxo das situagdes cotidianas.

Entretanto, a vida cotidiana, apesar de ser apropriada pela
publicidade para a construgdo de seu discurso persuasivo, apresenta-nos
como um lugar que escapa a estetizagdo, no sentido de que os momentos
retratados nos anuncios, ao serem, de fato, realizados pelos sujeitos
ordinérios, distinguem-se daqueles momentos estetizados que as pegas
publicitarias tentam controlar. Um churrasco, por exemplo, feito no
quintal da casa de um vizinho em um sabado & tarde ndo nos parece ser
tdo limpo como a imagem publicitaria veiculada em revista.

A publicidade opera, entdo, a substituicdo do plano primério pelo
plano “estético”, uma mudanga no quadro situacional. Se os alimentos,
normalmente, sdo para serem comidos pela boca, as pegas publicitarias
nos parecem deslocar essa situagdo. Os produtos e servigos, as marcas, sdo
para serem devorados pelo olhar. Uma relagdo de visibilidade no que
tange aos aspectos de ver e ser visto. Uma relagdo de iconofagia no que
diz respeito a devorar e ser devorado. Enfim, estratégias de conformagéo e
constru¢io de uma realidade social fantasiada e encenada na sociedade do
espetdculo, uma vez que as imagens parecem mediar cada vez mais as
relagdes sociais sem criarem vinculos afetivos efetivos.

NOTAS /

1. Entendemos as “imagens” como “aquilo que se pode ver”, como sugere Pietroforte
(2007), uma vez que o termo ¢ passivel de polissemia; em termos mais amplos, referimo-
')
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nos a elas como semelhanga, representacdo, aquilo que ¢ visto, ouvido ou imaginado.

2. O termo remonta a H. R. Jauss ¢ a hermenéutica de Gadamer e diz respeito ao “misto
dos codigos vigentes e da soma de experiéncias sociais acumuladas™ (ZILBERMAN, 1989,
p.49), ou seja, a apreensdo do mundo passa pela subjetividade e se refere 4 uma situagio
interpretativa. Inferimos que cada leitor possui seu horizonte de expectativa, que pode ou
ndo, coincidir com o de outro leitor.

3. A crise da visibilidade, de acordo com Baitello Junior (2005), estaria configurada a partir
da inflagdo dos simbolos e do esvaziamento das imagens, € ndo dos suportes: “A crise da
visibilidade ndo ¢ uma crise das imagens, mas uma rarefagdo de sua capacidade de apelo.
Quando o apelo entra em crise, sdo necessarias mais e mais imagens para se alcangar os
mesmos efeitos. O que se tem entdio ¢ uma descontrolada reprodutibilidade.” (BAITELLO
JUNIOR, 2005, p.14).

4. Esse percurso analitico, como aponta Trindade (2009), remonta aos estudos francesses
iniciados por Roland Barthes a partir da publicagdo do artigo Rhétorique de I'image na
revista Communications em 1970. Outros estudos também contribuem para estruturagio da
semidtica francesa, tais como os inaugurados por Greimas apés a década de 1960, que
repercutem nos trabalhos de Floch (1990) e Semprini (1995), como destaca Trindade
(2009). Tais estudos, como analisados por Souza e Santarelli (2008) centralizam seus
esforgos em compreender a articulagdo entre as ideologias publicitdrias, posicionamento
das marcas e valores de consumo, ancorados em aspectos da semidtica discursiva. Cabe
ressaltar aqui a importancia desses autores para uma anélise mais profunda e complexa de
pecas publicitirias por meio da articulagdo entre antropologia da comunicagdo visual e
semiotica da publicidade.

5. A publicidade comemorativa é uma das trés categorias que Barthes, citado por Trindade
(2009), observou na imprensa francesa de alimentos. Essa categoria caracteriza-se por
apresentar o alimento relacionado a um contexto festivo ou comemorativo da vida cultural,
em que a integragdo entre as pessoas ¢ favorecida. As outras duas categorias sdo:
publicidade de situag@o e publicidade de nutrigdo e saide.
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A CAIXA DE SAPATOS NA
INTERNET: ESTUDO DA
APRESENTACAO DA OBRA NO
FLICKR DO CIA DE FOTO

THE SHOE BOX ON THE INTERNET: A STUDY OF
THE WORK ON FLICKR BY CIA DE FOTO \

Vitor José Braga Mota Gomes'

Resumo:

O presente artigo tem como objetivo abordar a apresentagio
de obra fotografica em sites de compartilhamento de
fotografias. Para tanto, foi realizada uma abordagem do
projeto Caixa de Sapatos, do coletivo Cia de Fotos, na
pagina: <http://www.flickr.con/photos/ciadefoto/>. Questdes
acerca de como as fotografias estdo sendo expostas, quais
alteragdes no sistema de arte contemporinea com as redes
socials de compartilhamento, e como os artistas se
apropriam dessas redes para se relacionar com o publico
estdo presentes no trabalho.

Palavras-chave: fotografia, Flickr, Cia de
compartilhamento de fotografias, internet.

Foto,

Abstract:

This article focuses on the presentation of a photographic
work in photo-sharing sites. So do that, an approach-of the
shoe box project, by Cia de Foto was used, page:
<http://www.flickr.com/photos/ciadefoto/>. Questions about
how the photos are on display, which changes in the system
of contemporary art made by the social networks for
sharing, and how artists have appropriated these networks to
engage with the public are discussed in this article.

Key words: photography, Flickr, Cia de Foto, photo-sharing,
internet.
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Introducgio

Esse trabalho visou fazer uma abordagem de novas formas de
apresentagdo da obra de arte na contemporaneidade, tendo como enfoque
o ciberespago, através do site de compartilhamento de imagens Flickr —
<www.flickr.com/>. A partir deste, fez-se um estudo de caso da pagina
do coletivo brasileiro Cia de Foto <www.flickr.com/photos/ciadefoto>; a
analise questionou de que forma atua e modifica a obra sendo exposta a
partir de um novo suporte — a web, territério onde uma experiéncia
visual estabelece-se a partir de redes sociais.

A escolha pelo coletivo se deu em virtude das fotos disponibilizadas
no site, oriundas de um projeto intitulado Caixa de Sapatos. O nome dado
ao projeto faz referéncia as caixas de sapatos nas quais sdo guardadas as
fotos — como forma de arquivar aquelas tidas como boas recordagdes.
Acredita-se que a referida pagina representou um exemplo interessante
para a reflexdo do tema em questdo por trés motivos. Em primeiro lugar,
pelo projeto em curso e suas peculiaridades: o Caixa de Sapatos ¢ um
trabalho em progresso que ndo segue padrdes estéticos fixos, sendo aberto
para os membros do Cia de Foto postarem as fotos que lhes agradem.
Segundo, pela apresenta¢do da obra em si através da internet, em sites de
compartilhamento de imagens, sendo essa pagina um caso que atingiu
popularidade na internet. Por fim, pela idéia de produgdo aberta ao
publico, podendo interferir na mesma e possibilitando novos rearranjos €
leituras das fotos — pois estdo disponiveis para os usuarios intervirem nas
fotos de modo a criar novas imagens.

Foi realizada uma andlise da pagina <www.flickr.com/photos/
ciadefoto>, de modo a fornecer os subsidios para a reflexdo proposta; e
uma entrevista com o coletivo, na qual os integrantes do coletivo Cia de
Foto puderam expor suas opinides sobre de que forma os usudrios
percebem o trabalho deles no Flickr ¢ como fazem uso do mesmo, além
de propor uma reflexo sobre a apresenta¢do de fotografias do coletivo
na internet.

O estudo aqui empreendido trata-se do contexto em que a arte ¢
apreciada, de forma a compor um quadro mais detalhado das
possibilidades de interagdo que suscita essa nova forma de apresentagdo
de fotografias. Se as fotografias, como defende Fatorelli (2007), “criam
realidade ao tempo em que se instituem em referéncia a redes de
relagdes culturais, sociais e institucionais mais complexas”, a presente
pesquisa tem a fung¢do de investigar essas rela¢des na era da cultura
digital, que revelaram formas diferenciadas de apresentagdo da obra,
como no projeto em questdo. »
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Ciberespaco: o ambiente do compartilhamento das fotografias

A arte ocupa espagos imagéticos possiveis para suas
experimentagdes ¢ sua veiculagdo. Nesse ultimo, o ciberespago se
apropria de todas as linguagens pré-existentes: a fotografia, a narrativa
textual, a enciclopédia, os quadrinhos, o teatro, o filme, a danga, a
arquitetura, o design etc. Nessa malha hibrida de linguagens é possivel
estabelecer formas de sociabilidade do fazer artistico, como acontece
com o Flickr, quando usudrios estabelecem entre -si formas de
compartilhamento, diferentes das tradicionalmente utilizadas — o espago
fisico das galerias de arte, museus e eventos como as bienais.

O cstabelecimento dessa sociabilidade estard delimitado pelo modo
como funciona o compartilhamento de interesses fotograficos na cibercultura
e das ferramentas e recursos disponiveis no Flickr para que tal
compartilhamento ocorra. E essas duas reconfiguragdes — nascimento de algo
novo ou estabelecimento de novas formas de sociabilidade — sdo responséaveis
por uma ordem simboélica especifica que afeta a constituigdo do individuo
como sujeito cultural e os lagos sociais que estabelece com o artista, que
expde seu trabalho ao publico nas redes sociais online. Seria o caso, diz
Machado (2007), no espago da Internet, onde passa a ser fruida por massas
imensas e dificeis de caracterizar; ela muda também de estatuto e alcance,
configurando novas e estimulantes possibilidades de inser¢do social.

A dificuldade de caracterizagdo dessa nova parcela de fruidores da
arte se da pelo fato de o meio internet ter um publico cada vez mais
segmentado, ao contrario do que se supunha em uma comunicagio de
massa — com seus modos de estandardizagdo e repeti¢do do contetido
para uma audiéncia passiva. Por outro lado, essa segmentagido ocasiona
em uma produgéo de informagdes cada vez maior e, com isso, cada vez
mais dificil de saber-se o que realmente ¢ do interesse do usuério.

Sendo assim, o enfoque dessa pesquisa (Flickr) € com relagdo a um
uso da tecnologia das redes de computadores apenas para difusdo e
apresentagdo das fotografias, e ndo como ferramenta que potencializa
outras linguagens, edigdes e configuragdes para a produgio da obra. O
computador aparece aqui como meio de comunicagdo, quando nio se
incorpora 0 mesmo na criagdo da obra — ainda que possam ser usados no
computador softwares de edigdo digital da fotografia.

a) A interface

/ ,
Segundo Poster (1995), uma interface esti entre o humano e o
maquinico, uma espécie de membrana, dividindo ¢ a0 mesmo tempo
conectando dois mundos interessados ou dependentes um do outro. E
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através dela que se sente um ambiente imersivo no ciberespago. E a
interface do Flickr mediara a navegagdo do usuario a galeria virtual.
Esse novo sistema € configurado por uma sintaxe ndo-linear interativa,
tecida de nos e conexdes.

Tal ndo-linearidade ¢ fruto da estrutura de observagdo das paginas
dos usudrios, em que se pode, através de /inks e informagdes disponiveis,
percorrer por diversas se¢des de uma mesma pagina ou passar para a de
outros usuarios. Tudo isto sem prejudicar a leitura de uma obra. Um
trajeto ndo elimina os demais, apenas ¢ o escolhido por determinado
usudrio naquele momento, entre uma infinidade de frui¢des possiveis;
pois a estrutura da web do hipertexto, ao contrario da posigdo de alguns
criticos da internet e sua leitura “fragmentada” (MARCUSHI, 2001), é
como se concebe para aqueles que acessam o ciberespago. Essa
apreciagdo das obras se da por meio de um novo suporte ¢ formato de
mediacdo, diferente do que se convencionaram observar as obras de arte
— através de museus, pinacotecas etc.

Assim, na busca por criar procedimentos de interagdo entre o
homem e a maquina, pode-se verificar que o papel do artista se altera.
No lugar de criar, exprimir ou transmitir contetdos, ele se tornou mais
implicado na concepgio de contextos; contextos no seio dos quais, diz
Venturelli (2004), deixa-se ao usudrio a condugfio da experiéncia e a
construgdo dos sentidos — impedido assim de ditar regras de interagio.

A comunicag¢do na internet ¢ sempre dependente das palavras e das
leituras de significados que as mesmas determinam no circuito de
navegag¢do. Apresenta-se entdo, nesse compartilhamento de idéias afins,
uma caracteristica das comunidades virtuais, cuja pagina do Flickr do
Cia da Foto € submetida. E a auséncia fisica suscita a problematica da
participagdo do sujeito na observagdo da obra — que devera ser diferente
de quando se expde em um espago fisico. Dai a importincia de uma
interface que esteja a altura dos anseios dos usudrios — promotores de
conteudo e visitantes das paginas.

b) Flickr: dinimicas e ferramentas

Os sites de compartilhamento de fotografias, de acordo com as
ideias de Recuero (2003), podem representar redes sociais, de
armazenamento e comunica¢do de dados, na medida em que cada pagina
de usudrio representa um individuo e a exposi¢do de sua individualidade.
Para os artistas, ¢ condi¢do fundamental que isso ocorra, e talvez seja
essa a razdo para que muitos estejam apresentando seus trabalhos
também na rede ou simplesmente migraram para a internet — utilizando-a
como unico mecanismo de promogdo de seus trabalhos. Dessa forma, é
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identificado na pagina do coletivo e na intera¢cdo dos usudarios com a
mesma um compartilhamento de interesses artisticos, pois essa parcela
do publico que utiliza o site Flickr quer discutir questdes técnicas do
fazer fotografico — enquadramento, exposi¢io da luz, abertura do
diafragma — e qualificar seu repertdrio visual, a partir da visualizagdo de
trabalhos os quais julgam ser interessantes.

Ainda baseado em Recuero (2009), muitos autores classificam o
Flickr como um sistema de photosharing, ou seja, focado na publicagéo
de fotografias, em um espago de expressdo pessoal e de construgio de
narrativas e emogdes. O site proporciona o compartilhamento de
experiéncias visuais, de forma dinimica e aberta; é possivel ter um
feedback através de comentarios e notas; marcagdo de fotos dos contatos
afins — aparecendo, com isso, no album de cada usuario as favoritas dos
amigos; inser¢io de tags de referéncia as fotos, para a busca das
mesmas; participando de grupos de interesse comum, dentre outras
interagdes. Isto permite, como define a propria equipe produtora do site,
novas maneiras de organizar as fotos e videos.

Segundo Lerman e Jones (2006), o Flickr representa um meio
participativo, onde os usudrios estdo ativamente criando, apreciando e
distribuindo informagdes. A lista de contatos que o usuario possui
facilita novas formas de interagir com informagdes — em que eles podem
navegar pelas fotografias criadas por pessoas escolhidas como sendo
mais interessantes ou relevantes para eles. Essa navega¢do seria, para
Lerman e Jones, a explicagio para que, apesar de o site possuir muitas
formas de buscar fotografias — como tags, grupos, mapas, calendarios,
dentre outros —, € através do contato entre os usudrios que ocorre a maior
parte das interagdes — quantidade de comentarios, visualizagdes, etc.

O enfoque maior no usuario nas pesquisas realizadas sobre o site em
questdo, dizem Cox ¢ Marlow (2008), explica-se pelo fato de que, na
maioria dos casos, foi identificado como a melhor forma de se explicar o
nivel de interagdo que cada fotografia pode exercer esta ligado, em primeiro
lugar, a rede social de contatos do usudrio que posta a mesma — mais do que
valores estéticos atribuidos por um determinado grupo ou pessoa.

Fotografia em redes na internet

A multiplica¢do da problemaética dos modos de producéo e dos seus
suportes de expressdo, introduzidos por tecnologias que foram surgindo,
impede uma visdo da linguagem na fortha tradicional de sua produgdo e
expressido. Em virtude disto, Machado (2007, p.69) defende que ao invés
de pensar os meios individualmente, “o que comega a interessar agora
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sd0 as passagens que se operam entre a fotografia, o cinema, o video € as
midias digitais”. Pois essas passagens permitiriam compreender melhor
tensdes e ambiguidades que se operam hoje entre: (1) o movimento e a
imobilidade, (2) entre o analdgico e o digital, (3) o figurativo e o
abstrato, (4) o atual e o virtual.

Como se percebe, estes sdo temas que interessam a essa presente
pesquisa. No primeiro, quando a obra ndo estad presa apenas a um lugar,
podendo estar presente em varios pontos da rede, simultaneamente; uma
foto no Flickr pode, com isso, ter um alcance sem a necessidade do local
(espago) e o impedimento em virtude do tempo. No segundo, quando
observam-s¢ as possibilidades de apresentagdo de uma obra fotografica
agora digital, em que o processo fisico-quimico ¢ substituido pelo registro
em bits, o que facilita propagar-se na intemet. No terceiro quesito, quando
compreende-se uma fronteira ndo mais tdo clara entre o que seria figurativo
ou abstrato na producgio fotografica, em que as fotos, ao explorar os
recursos de sua cimera e de edigdo, tanto podem ter um viés figurativo ou
abstrato no resultado final. Por fim, discute-se o atual e o virtual ao pensar
na fotografia apresentada nas redes sociais de compartilhamento de imagens
na internet e na propria imagem a um nivel virtual — que, segundo Lévy
(1996), se da como poténcia do atual, algo possivel de ser.

Para Machado (2007, p. 69), pensar nesses pontos supracitados “ndo
se trata apenas de uma estratégia para compreender as novas imagens; essa
¢ a maneira como a inddstria cultural inteira agora funciona”. Na rede,
onde um trabalho de arte pode ser infinitamente reproduzivel, essas
caracteristicas desaparecem. Tal andlise ¢ aplicada nas tecnologias
contemporineas com o passar do tempo, nas obras criadas e sociabilizadas
pelos meios de comunicagio de informagdes — chegando até a fase atual,
com a populariza¢do da internet e, consequentemente, dos sites de redes
sociais de compartilhamento de fotografias.

a) Arte hibrida

Segundo Machado (2007, p. 73) o computador carrega uma
caracteristica contraditéria ao aparecer como uma midia tnica,
sintetizadora de todas as demais, e, a0 mesmo tempo, um hibrido, “onde
cada um dos meios (texto, foto, video, grafico, musica) pode ser tratado e
experimentado separadamente”. Do interesse de artistas em relagdo a
ciéncia da computagdo, surgiu nos anos 1960 a arte computacional, cuja
poética se alinha com as invengdes e as descobertas da ciéncia e da
tecnologia do século passado. Ao aplicar na arte as teorias da informagdo,
Venturelli (2004) diz que pensadores como Umberto Eco gstavam
manifestando argumentos em favor de um tipo de arte que considerasse os
novos meios de comunicagio e a sociedade da informagao.
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Seria, para Santaclla (2003), uma arte Aibrida, fruto da
convergéneia das midias que ¢ proporcionada pela cultura digital — um
conceito que passa a fazer parte das discussdes atuais quanto a
hibridizagdo proporcionada pelos meios de comunicagio na
contemporaneidade, principalmente com o computador. A autora
identifica muitas razdes para esse fenémeno da hibridizagdo, entre os
quais: as misturas de materiais, suportes ¢ meios, disponiveis aos artistas
e propiciadas pela sobreposigdo crescente e sincronizagdo consequente
das culturas artesanal, industrial-mecanica, industrial-eletrdnica e
teleinformatica. Desta forma, ha uma classificagdo de hibrido como
significando linguagens e meios que se misturam, compondo um todo
mesclado e interconectado de sistemas de signos que se juntam para
formar uma sintaxe integrada.

Ainda segundo Santaella (op. cit., p. 135 e 136), seriam trés as
formas de hibridizagdo ocorridas no campo da arte,

Primeiro: as misturas no dmbito interno das imagens,
interinfluéncias, acasalamentos, passagens entre as
imagens artesanais, as fotograficas, incluindo cinema
€ video, e as infograficas. Segundo: as paisagens
signicas das instalagdes e ambientes que colocam em
justaposigdo objetos, imagens artesanais bi e
tridimensionais, fotos, filmes, videos, imagens
infograficas e ciberambientes numa arquitetura capaz
de instaurar novas ordens de sensibilidade. Terceiro:
as misturas de meios tecnoldgicos presididos pela
informatica e teleinformatica que, gragas &
convergéncia das midias, transformou as hibridizagdes
das mais diversas ordens em principio constitutivo
daquilo que vem sendo chamado de ciberarte.

Desta forma, esse presente trabalho estaria correlacionando o Flickr
— por conseguinte, a pagina do Cia da Foto — com a primeira forma,
quando o site utiliza da fotografia como forma agregadora na web, capaz
de criar sociabilidade "através da apreciagio estética e do
compartilhamento de repertdrios visuais dos usuarios.

Ja Cauquelin (2005), para melhor explicar o didlogo entre arte e
tecnologia no chamado hibridismo digital, dividiu a relagio em duas
possibilidades. Na primeira, as novas tecnologias seriam suporte de
divulgacdo. Na segunda, a utilizagdo de ambientes digitais para a propria
constru¢do do objeto artistico. O presente trabalho procura lidar com a
primeira possibilidade, em que teve enorme crescimento com a internet;
principalmente com o surgimento de aparelhos com possibilidade de
registro de imagens — telefones celulares, palmtops etc.
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Nesse contexto, as cAmeras digitais sdo amplamente utilizadas na
producdo de conteudo destas paginas. Agregando valor ao processo,
softwares de edi¢do, como Photoshop € Photopaint, permitem que as
fotos alcancem uma pléstica inica, muitas vezes inatingivel pelo suporte
analogico. A fotografia digital, segundo Salomdo Terra (2007), pode ser
pensada como um caso em que a posterior edi¢do faz parte do processo.
Pois é comum fotografar ¢ utilizar de recursos de iluminagio, contraste,
efeitos, lentes e filtros, dentre outros, encontrados no suporte digital.
Para Machado (2005, p. 315), isto seria uma imagem fotografica
diferente da convencional — realizada por filmes em pelicula — por
caracterizar-se como “mais elastica, diluivel e manipuldvel como uma
massa de moldar”; por isso, questionadora do mito da objetividade e da
veracidade da imagem fotografica, que, ainda segundo Machado (op.
cit.), combate a sua manipulagdo, pregando a rigidez e a resisténcia ao
mito da objetividade e da veracidade — ser sempre a copia mais fiel
possivel do real, negando a imagem como construgdo e discurso visual.

Popper (1993) diz que essa busca por interatividade, cujos artistas
que utilizavam o computador na década de 1960 faziam, se dava a partir
de duas tendéncias: aquela marcada pelo interesse dos artistas pelos
processos de criagdo mais do que pelo produto, que posteriormente
converge para o conceito de simulagdo, e a tendéncia que buscava a
participagdo do espectador na obra de arte, que posteriormente se
transforma na interagdo — participagdo do espectador na fruicdo. Dessa
forma, os equipamentos computacionais tém papel importante em todo
dispositivo interativo, e, nesse caso, o artista leva em consideragéo a
especificidade da interface homem/maquina que permitira a troca de
informagdes, o tipo de interagdo que pode ser realizada, como em um
site de compartilhamento de fotografias, onde ‘¢ possivel a interagio
através dos recursos disponiveis pelo mesmo.

b) Arte e comunicagio

As mudangas no fazer fotografico foram, para Venturelli (2004),
causadas pela velocidade dos meios de transporte, pelo fendmeno da
globalizagdo politico-social e pelo desenvolvimento das tecnologias de
comunicagio e, principalmente, com o surgimento do espago
cibernético, que marca a prioridade do tempo sobre o espago: a fronteira
do espago fisico em segundo plano, ja que o ciberespago possibilita a
comunicagio com as fronteiras do tempo e espago diluidas.

Esta possibilidade oferecida pela internet — através de sites de
compartilhamento como o Flickr — de comunicag¢do entre os “proprios
artistas ou entre artistas e publico possibilita algo mais direto, pois o artista
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sempre estara visitando a “galeria” para observar de que forma os usudrios
interagiram com as fotografias — quais as mais comentadas, as mais
visitadas, as mais indicadas. E também uma forma de comunicagio — uma
arte telecomunicacional. Esta seria definida por Ascott (2003) como toda a
produgio artistica que faz uso das tecnologias telecomunicacionais para se
expressar: por fios, ondas sonoras, meios Opticos ou qualquer outro
processo eletromagnético. De acordo com Prado (1997), o gérmen da arte
telecomunicacional pode ser encontrado na arte postal, na medida em que
esta propunha o intercimbio de trabalhos através de uma rede
transnacional e livre e paralela ao mercado oficial da arte. A medida que a
rede de arte postal crescia, grupos publicavam listas de enderegos para
interessados em trocar trabalhos e ideias.

Venturelli (2004) conta que como a maioria dos trabalhos estavam
relacionados com a arte conceitual ¢ a performance, cujos resultados eram
fotografados, muitas correspondéncias constituiam-se dessas imagens
fotograficas. Segundo Arantes (2005), as décadas seguintes foram
marcadas por uma forte experimentagdo com os meios tecnoldgicos e
comunicacionais que, com o decorrer do tempo, iam surgindo e se
apresentando aos artistas como possibilidade de criagdo e difusio.

Portanto, ja existia uma arte que fazia uso de redes sociais antes da
internet; porém, sdo percebidas aqui duas diferencas: a amplitude da rede
social e a possibilidade de englobar novos fruidores; pois na internet a
possibilidade de comunicagdo se amplia e o polo emissor (artista) pode
se comunicar de um ponto a diversos de uma rede sem ao menos
enderecar a alguém especificamente — basta estar no ciberespago, com
seu trabalho divulgado em qualquer pagina da web. Ampliou-se a
capacidade de transmissdo de informagdes, abrindo novo espago para a
arte. Tal espago, diz Venturelli (2004), tornou-se um lugar importante de
aproximagdo e socializagdo da arte e do publico, sem intermediagdo de
institui¢Oes artisticas, tais como os museus, as galerias de artes e eventos
como as bienais.

Para artistas contemporineos, o advento de meios eletrénicos
permitiu a comunica¢io instantinea, a ubiquidade, a troca ¢ interagdo em
suportes imateriais; se constituiu em uma munigéo de inestiméavel valor
para suas aspiragdes de criagdo de obras intercambiantes e mutantes,
abertas na diregdo de uma cultura planetaria, através da internet. Assim,
percebe-se que, como aponta Venturelli (2004, p. 89), a relagdo
estabelecida entre a arte e o espago comunicacional, principalmente
longe dos habituais espagos /de exposig¢do artisticos, ¢ uma recente
morada dos trabalhos artisticos.
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O Cia de Foto e o Flickr

O Cia de Foto surgiu em 2003. Coordenado por Flavia Padrio, tem
na sua equipe os fotégrafos Rafael Jacinto, Pio Figueiroa ¢ Jodo Kehl e a
editora de fotografias Carol Lopes. Segundo a descrigdo no site oficial
[1], ¢ um bureau de fotografias. Presta servigos para jornais, revistas,
agéncias de publicidade e empresas. Porém, os mesmos declaram que
nunca deixaram de manter os trabalhos autorais. Como pode-se perceber
no http://www.flickr.com/photos/ciadefoto, que funciona como projeto
“paralelo” da empresa.

A pagina oficial do coletivo no Flickr surgiu em 2008 — com a
primeira foto postada no dia 15 de maio. Trata-se de um ensaio intitulado
Caixa de Sapato, fazendo uma alusdo direta as caixas de sapatos onde
sdo guardadas as fotografias — “onde guardamos lembrangas e historia”,
disseram os criadores em entrevista ao blog Olha, vé. Ainda, em
entrevista para essa pesquisa, tratam da pagina do Flickr como uma
produgio sistematica da intimidade do Cia de Foto. “E comum ter uma
colecdo de fotos numa caixa de sapato. Um lugar que guarda uma
relagdo muito intima com a fotografia. Aqui na Cia a caixa de sapato é
virtual”, disse Figueiroa. No blog do coletivo, ha mais detalhes sobre o
ensaio realizado no Flickr: “Estamos construindo uma Caixa de Sapato
para nossa fantasia. Um objeto que relate nossa imaginagao”™.

Em entrevista concedida ao blog Olha, vé, todos os membros do
Cia de Foto definiram o ensaio como estrutural. “E dele que sai nossas
pesquisas. E ¢ a figuragdo de como nos relacionamos com a fotografia.
Termina sendo um trabalho que é, de certa forma, um evento em nossas
vidas”. Nessa mesma entrevista, os membros do Cia de Foto definiram
ainda a idéia da caixa de sapato ao dizerem que:

Nio importa o fotdgrafo, mas sim o momento. E
principalmente quem abre essa caixa. No exato
instante da apreciagdo. No momento em que vagamos
em toda historia que uma imagem nos faz contar. As
caixas de sapato sio um veiculo de organizagio
coletiva. Abrir a nossa para usos criativos de outras
pessoas tem sido uma parte bem instigante.

Enquanto coletivo, € a primeira pagina deles com um projeto tinico. Eles
recebem uma bolsa aprovada em edital do 47° Saldo de Arte de Pernambuco,
em outubro de 2008 [2], para o desenvolvimento do mesmo, possibilitando,
com isso, manter sempre uma disciplina de atualizagdo da pagina do F lickr.

Tratam-se de fotos que podem ser baixadas para uso préprio dos
usudrios. Pois estdo registradas sob licenga Creative Commons [3],
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sendo permitido copiar, distribuir, exibir e executar a obra, como criar
obras derivadas. Para tanto, o uso ¢ sob as seguintes condigdes: deve-se
dar crédito ao autor, da forma especificada pelo autor ou licenciante; ndo
pode utilizar esta obra com finalidades comerciais; e, caso ocorra, o
compartilhamento da obra criada baseada nas fotos ¢ pela mesma licenga
— ou seja, s¢ alguém alterar, transformar ou criar outra obra com base
nesta, somente podera distribuir a obra resultante sob uma licenga
idéntica a esta. Tudo o que eles solicitam aos interessados pelo uso
pessoal ¢ que se deixe um recado dizendo o que exatamente pretende
fazer com as fotos do Flickr. Foi o que ocorreu com a artista Elisa
Randow, que fotografou as fotos da pagina do Cia de Foto e criou
mosaicos. Resultaram assim em outras imagens. Partes dos corpos das
fotografias na pagina do Flick re-fotografados sob uma textura de tela de
computador (Figura 1).

Figura 1: Mosaico de Elisa Randow, a partir de fotografias do Cia de Foto
extraidas da pagina do Flickr deles.
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Para os membros do coletivo, a trama que se criou por cima de
nossas fotos lembra uma atmosfera de sonho, de virtualidade; “de uma
entrada epifinica em nosso universo intimo”, opinaram na entrevista ao
blog Olha, veé.

Dessa forma, artistas podem fazer uso da Caixa de Sapatos a fim de
produzir uma arte em que investigagdes poéticas se apropriam de
recursos tecnoldgicos das midias e da induistria cultural. No caso do
coletivo, intervém nos canais de difusdo, propondo alternativas estéticas
no compartilhamento de uma produgio artistica, sem que ao menos haja
um didlogo entre o coletivo e os interessados em manipular as
fotografias do site; a escolha fica aberta, sem direcionamentos de uso
pré-estabelecidos por quem expde as fotografias no Flickr.

Em reportagem para o site Garapa, Leo Caobelli disse, a respeito da
possibilidade dos usuérios acessarem o Flickr e baixarem as fotos para
fins ndo especificados, que foi explorando esses diversos caminhos que a
Cia chegou a internet, “abrindo mdo do velho mantra fotografico da
copia em papel, e se mostrando em pélo no Flickr, inserindo-se assim em
discussdes sobre Creative Commons € copyright”.

Pode-se valer, do conceito de arte hibrida, ao tratar essa apresentag@o
da obra fotografica em convergéncia com outra midia — computador —,
ocorrida em virtude da hibridizagdo dos meios na contemporaneidade; o
computador passa assim a ter a fungdo de abrigar fotografias e, a0 mesmo
tempo, servir como canal para todas essas interagdes supracitadas. Além
de perceber as hibridizagGes ocorridas com o uso de artistas, como em
Elisa Randow, para gerar novos significados para as fotografias da Caixa
de Sapatos, em uma légica de produgdo coletiva — do coletivo com
aqueles que criam novas obras a partir das fotografias do Flickr.

a) A pagina

As fotos passam por tratamento; entdo, esse fluxo segue um ritmo
onde todos da Cia de Foto participam, conta Figueiroa em entrevista
para essa pesquisa. A interface escolhida é com as fotos em menor
tamanho, sem 4lbuns de fotos. O fato de ndo haver albuns decorre da
idéia destas pertencerem a um ensaio unico. Mas isso nio quer dizer que,
por isto, as fotos tenham relagdes de temas e/ou técnicas utilizadas. Ndo
ha um recorte no enfoque dado e na forma como sdo produzidas as fotos
na pagina do Flickr.

Observa-se também que essas fotos sfo trabalhadas em softwares
de edigdo [4], buscando fazer ajustes de luz e sombra, e criar uma
espécie de marca caracteristica do Coletivo nas fotografias — corfio pode
ser percebido no tom da cor e no contraste dessas fotos (Figura 2).
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Figura 2: Fotos do Cia de Foto no Flickr, nas quais sdo feitas e editadas a partir
de tematicas e técnicas diferentes de saturacdo de cores, enquadramentos, uso
de personagens, uso de luz e sombra, dentre outras ndo semelhangas entre estas
que visivelmente se percebe.

Percebe-se que as fotos estdo dispostas sem titulo em uma
sequéncia numerada, revelando que, além de ndo haver uma
preocupagio do Coletivo em titular as fotos, as mesmas se apresentam
em ordem numérica que sugere uma seqiiencialidade e linearidade na
apresentagdo. Como também sugere tratar-se de uma exposi¢do
permanente, que estd em constante crescimento (atualizagdo), sem dar a
idéia de que esta terd um fim planejado. O que, de fato, ¢ a intengéo do
Caixa de Sapato.

Outra observagdo levantada pela seqiiéncia numérica das fotos
expostas no Flickr do Cia de Foto ¢ com relagdo a idéia de gonjunto
fechado: a obra apresentada, até o momento, s0 teve um comego, com a
foto nimero 0001, de forma que as proximas fotos a serem postadas
pertencerdo a essa mesma ‘‘série”. Esta sugestdo aqui apresentada se
refor¢a quando observa-se que, na descri¢io das fotos, ndo ha referéncia a
algum projeto ou exposi¢do em especifico — como se fizessem parte de
uma mesma obra, que estd em gonstante elaboragdo. Essa exposigdo estard
em constante processo de mutagio, corh a adigio de novas fotografias para
o conjunto ja disposto, reconfigurando a apresenta¢do da obra como um
todo. Figueiroa responde, na entrevista concedida para essa pesquisa, que
o coletivo geralmente ndo d4 titulos as fotos. Portanto, a numeragio, ainda

91



que reflita uma “imparcialidade” na titulagdo das fotografias do ensaio, da
a idéia de algo em construgdo, em que a cada novo elemento inserido
transmutard todo o espago ja presente.

Chegando a essas caracterizagdes, poderia-se dizer que as fotos do
Flickr sdo um work in progress? Pio Figueiroa diz que o Caixa de
Sapato é um trabalho, sim, em eterno desenvolvimento. “Ele vem sendo
usado, editado e todo dia ganha uma imagem nova. Foi exposto impresso
ou eletronicamente e ja participou de festivais em diferentes pafses”. A
ideia ¢ publicar fotos que estdo mais em dia com a pesquisa deles, e que
nas quais sdo decididas através do didlogo no coletivo.

A pagina consegue conciliar o circuito da arte ao ambiente das
midias ¢ das tecnologias informacionais: uma obra fotogrifica em um
site de compartilhamento de fotografias. Assim, percebe-se como uma
arte telecomunicacional, que se da através da rede social Flickr, pode
estar presente no projeto de desenvolvimento artistico de um coletivo, no
sentido de té-lo como forma de dar vazdo a uma produgdo didria, que
representa a forma como eles fazem uso do cenério urbano, de Sdo
Paulo, no qual estio inseridos.

b) Cia de Foto no Flickr

Sobre a forma como os membros do coletivo percebem a produgdo
de sentido que vém fazendo com a pagina <www.flickr.com/
photos/ciadefoto/>, Figueiroa valoriza essa receptividade; ele acha
importante para compreender como € percebido o Caixa de Sapatos, pois
os comentdrios feitos servem como um “termdmetro” para avaliarem
como a produgdo do coletivo estd sendo avaliada e entendida por
usudrios interessados em fotografia, sem necessariamente serem criticos
ou pessoas ligadas, profissionalmente, ao campo das artes visuais —
curadores, produtores, artistas etc.

Ele também acredita ser uma tendéncia, na contemporaneldade
utilizar sites de compartilhamentos de imagens para difuséo e apresentagdo
de obra. Porém, ndo acredita na utilizagdo destes em detrimento, ou
substitui¢do, de espagos tradicionais de difusdo e apresentagdo — como as
galerias, os museus e eventos como feiras e bienais de arte. “S6 € um espago
a mais criado. E um espago bem poderoso™.

Percebe-se, como diz Bulhdes (2007), certo afastamento entre os
circuitos tradicionais de museus e galerias e a arte em rede Web. Um dos
fatores que influenciam neste afastamento é o fato de que essa nova
modalidade da fotografia, ao se apresentar na internet e aberta para os
usudrios fazerem uso em suas criagdes, rompe com conceitos basicos da
estética tradicional, questionando bases do sistema de pensamento que
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responde pela legitimagdo e reconhecimento artistico em vigor nesses
circuitos.

Assim, o Flickr se apresenta, para o Cia de Foto, como uma rede de
compartilhamento de fotografias fundamental para a exposicdo da caixa de
sapatos, pois ¢ uma forma de terem um feedback maior; abre a possibilidade
de apropriagdes, por parte do publico, gerando novas obras, re-significando
as fotografias expostas; ¢ contribui para a fixagdo, no campo da arte, de
novos espagos para apresentacdo de uma obra. Apresenta-se, portanto, a
pagina do Cia de Foto como uma rede horizontal, onde cada usuario é
independente para seguir seus trajetos e fazer suas escolhas. Essa
visualidade se sustenta nio na busca de uma unidade, mas por leituras de
telas que, uma a uma, vdo construindo sentidos. Cada tela que se abre
repercute na leitura da anterior completando-a ou alterando-a.

Conclusio

A promocdo de arte na web tem ampliado a experimentagio para
assumir a interagdo e a vivéncia em um tempo dindmico, estabelecendo
novos padrdes na estética tradicional. Por meio das redes ocorrem as
trocas — o compartilhamento de fotografias; a arte circula ¢ os
computadores, enquanto meios de comunicagdo, ganham dimensées
artisticas. O artista, entdo, se coloca a favor de uma criagio distribuida,
compartilhada por outros usudrios com os mesmos interesses.

Nesse ponto, o Coletivo Cia de Foto busca se firmar com um
publico mais amplo inserindo seus trabalhos na internet, através dos sites
de redes sociais — fazendo com isso parte de um grupo de artistas
contemporédneos que entendem estas como ferramentas importantes de
comunica¢do, de aproxima¢do da obra fotografica com um publico
muito mais amplo do que nas galerias e museus.

O ciberespago, como ambiente colaborativo e propicio a uma
comunicagdo entre artistas e publico, é o ponto central dessa
apresentagdo de uma obra fotogrifica aberta a todas as interagdes
possiveis. Pela pesquisa realizada, percebe-se um interesse grande do
Coletivo de compartilhar seu trabalho na rede. Dai o investimento no
Caixa de Sapatos, uma produgdo sistematica onde o instante mais
corriqueiro, 0 mais ordinario, tem uma marca fotografica. Essa estratégia
de insergdo no Flickr auxiliard na construgdo da identidade do coletivo,
como também a interagdo com o publico. Ainda, o fato de as fotos
poderem ser utilizadas para outros fins por parte do ptiblico cria uma arte
hibrida, passivel de ser criada de inumeras formas, a depender do
interesse que os usudrios/artistas terdo em relagdo s mesmas.

¢
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As caixas de sapato estdo agora no computador, a mesa de luz para
visualiza¢io € agora um slide-show em flash, e a critica estd agora nos
comentarios da pagina. A fotografia se inseriu na internet e as redes sdo
percebidas pelos usudrios como uma ferramenta para compartilhamento
de fotografias, fortalecimento das relagdes, troca de experiéncia e
aperfeigoamento técnico e de linguagem, para amadores e profissionais.
E o Cia de Foto sabe muito bem explorar isto.

Notas

[1] www.ciadefoto.com.br

[2] Mais informagdes: <http://www.fundarpe.pe.gov.br/confira-a-lista-dos-projetos-
aprovados-no-47-salao-de-artes-plasticas™.

[3] Denomina um conjunto de licengas padronizadas para gestio aberta, livre e
compartilhada de contetdos e informacdo (textos, misicas, imagens, filmes e outros). O
licenciamento oferecido fica a critério do licenciante.

[4] Figueiroa respondeu, em entrevista concedida para essa pesquisa, que o software
Photoshop era o utilizado para o tratamento ¢ edigfo digital das fotografias.
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