Sobre a vida anunciada
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Resumo O problema da passagem do plano discursivo da midia ao da realidade substancial
do mundo ¢ analisado a partir de antincios norte-americanos de medicamentos anti-
Aids. Introduz-se aqui a idéia de “bios virtual” como forma de vida especifica da inter-
pretacdo midiatica (tecnologia e mercado) do mundo.
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Abstract The problem of the passage of the discoursive level from media to essential reality
is analysed in American medicament advertisements anti-Aids. The idea of virtual bios™
is introduced here as specific lifeway of the midiatic interpretation (technology and
marketplace) of the world.
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A midiatizacdo crescente da vida social repde continuamente o problema da
delimitacdo da realidade discursiva frente ao mundo “real”. Claro, o discurso é tam-
bém real, mas certamente ndo é “mundo”, ou seja, ndo é o impessoal lugar huma-
no, existencialmente deslocado com relagdo ao meio circundante. “Impessoal” sig-
nifica prescindir de um sujeito da enunciacao para existir. O discurso, ao contrario,
dele ndo prescinde, pois tem de ser sustentado por um sujeito qualquer. O discurso
midiatico, por exemplo, é mantido pelos diferentes dispositivos que combinam su-
porte técnico, mercado e organizacao capitalista em funcéo de um tipo especifico
de enunciacéo.

O tema da glamourizagdo nos anuncios de remédio anti-Aids (recentemente
debatido na imprensa norte-americanat) é um caso concreto desse problema. Se-
gundo a FDA (Food and Drug Administration), agéncia responsavel pela regulagdo
de remédios e alimentos nos Estados Unidos, tais anincios — com modelos de aparén-
cia saudavel e corpos atléticos, apesar da indicacdo de que sdo portadores do virus
HIV — induziriam o publico a ter idéias equivocadas quanto a realidade da doenga.

A realidade discursiva (posta a servi¢o de dois medicamentos especificos) mos-
tra num dos andncios examinados “trés homens e uma mulher de porte atlético
que acabam de escalar uma montanha, proeza atlética que muitas pessoas total-
mente saudaveis seriam incapazes de realizar.” Noutro, “um afro-americano mus-
culoso e atraente com uma toalha no ombro, dando a entender que acaba de ma-
Ihar.” No texto do anuncio, ele é a “prova viva” do poder do medicamento.

A realidade do mundo, por sua vez, mostra que, apesar dos avangos nos trata-
mentos, os efeitos colaterais dos remédios anti-retrovirais, novos e sérios proble-
mas estéo aparecendo, a exemplo das disfuncGes hepaticas e renais, potencialmen-
te fatais.

Quais as conseqiiéncias desta diferenca entre discurso e mundo? Sempre se-
gundo a midia, “médicos e analistas da saude publica dos Estados Unidos dizem
que existe uma apatia crescente em relacdo & prevencéo, apatia esta que estaria
contribuindo para o atual aumento nos indices de soropositivos.” De fato, ao mes-
mo tempo em que as estatisticas apontam ter dobrado o indice anual de contami-
nacdo com HIV desde 1997, um estudo preliminar do Departamento de Saide Pu-
blica de San Francisco verifica que 62% dos entrevistados homens, tanto homosse-
Xuais quando heterossexuais, diziam acreditar que a publicidade medicamentos
contra o HIV conduz ao sexo desprotegido.

A objecéo critica a esses resultados provém do fato de que foram obtidos por

1. Cf. artigo de Daryl Lindsey, traduzido e publicado na Folha de S. Paulo, de 13/5/2001, p. A-21.
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uma pesquisa (por sondagem) que apenas perguntou a pessoas entrevistadas se
elas acham que os andncios afetam a sua decisao de fazer sexo desprotegido. Ou
seja, 0 estudo foi incapaz de estabelecer um vinculo direto entre os antincios e a
contaminacdo por HIV — em outros termos, entre discurso e mundo. Em conse-
quéncia, os resultados tém mais efeitos politicos (ddo respaldo a FDA e aos ativistas
anti-AIDS) do que cognitivos.

E assim, uma vez mais, retorna-se a um ja velho tépico de discussdo nos estu-
dos de midia, que é o problema do contato entre as duas ordens (discurso e mundo)
de realidade. De fato, apesar do volume impressionante de estudos sobre os efeitos
dos diversos meios de comunicagdo sobre jovens e adultos, permanece préximo de
zero o estado dos conhecimentos. JA em 1963, um relatdrio da Unesco sobre a rela-
cao do cinema com comportamentos desviantes de criangas atestava: “Tudo aquilo
gue sabemos com toda a certeza sobre o cinema é que ndo sabemos grande coisa
com certeza™ Mais de trinta anos depois, estudos desse género continuam conclu-
indo pela mesma incerteza.

E moeda corrente nos meios académicos a hip6tese norte-americana da agen-
da-setting: a midia pautaria os acontecimentos dignos de ser levados em conside-
racdo. Em outras palavras, a midia ndo diz o que nem como fazer, mas impde sub-
repticiamente o elenco das coisas que “devem ser feitas” (sentido do participio fu-
turo passivo em que implica a palavra latina “agenda”), a escolha presumidamente
“livre”do publico.

A hipétese é pertinente, uma vez que se comprova em certos casos a funcéo de
agendamento, mas insuficiente como explicagdo geral. De fato, ela ndo da conta
do por qué nem do quando a agenda € aceita.

Tentando contornar a dificuldade, o norte-americano Richard Dawkins (1989)
aventa a hipdtese de um “contégio” cultural ou semidtico entre as duas ordens,
criando em apoio a nocdo de “meme” (derivada de uma suposta teoria denominada
memetics), ou “virus da mente” O meme seria uma “unidade bésica de imitacéo”,
capaz de replicar um repertério cultural, assim como o gene replica uma estrutura
biolégica. S6 que o virus funcionaria nos dois sentidos, contribuindo para o bom-
bardeio da cultura tradicional americana por imagens midiaticas.

Nao deixa de ser sedutora a metafora do virus, quando se leva em conta a
recorréncia dessa idéia no ambito dos estudos sobre a midia globalizada. Fala-se,
assim, de “contagio viral dos simulacros”, “replicacéo virotica das informagdes”, mas
também dos “virus” criados pelos hackers, que infernizam a vida dos usuarios de

2. Cf. U'Influence du Cinéma sur les Enfants et les Adolescents. Unesco, 1963.
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computador. Acusam-se até mesmo 0s mecanismos de globalizagcdo — as &reas de
livre comércio — de propagar internacionalmente virus ou danosas mutacdes bio-
I6gicas (caso da “vaca louca”, por exemplo) ao favorecerem a mobilidade desorde-
nada de produtos industriais. Apesar disso, a hipdtese de Dawkins langa-nos na
mesma indeterminacdo da agenda-setting.

Num trabalho em andamento, partimos do ponto de vista de que a midiatizacdo
implica uma qualificacdo particular da vida, um novo modo de presenca do sujeito
no mundo ou, pensando-se na classificagao aristotélica das formas de vida, um bios
especifico.

Logo nas primeiras paginas de sua Etica a Nicomaco, Aristoteles distingue, a
exemplo do que ja fizera Platdo no Filebo, trés géneros de existéncia (bios) na Polis:
bios theoretikos (vida contemplativa), bios politikos (vida politica) e bios apolaus-
tikos (vida prazerosa, vida do corpo)®. Cada bios €, assim, um género qualificativo,
um ambito onde se desenrola a existéncia humana, determinado por Aristdteles a
partir do Bem (to agathon) e da felicidade (eudaimonia) aspirados pela comunidade.

A “vida de negdcios”, a que o filésofo faz breve referéncia no mesmo texto,
ndo constitui nenhum bios especifico, por ser motivada por “alguma coisa mais”
(entenda-se: mais do que o Bem e a felicidade), apontada como “algo violento”

Louvando-se na classificagdo aristotélica, a midiatizacao ser pensada como tec-
nologia de sociabilidade ou um novo bios, uma espécie de quarto ambito existen-
cial, onde predomina (muito pouco aristotelicamente) a esfera dos negdcios, com
uma qualificacdo cultural prépria (a “tecnocultura”). O que ja se fazia presente, por
meio da midia tradicional e do mercado, no ethos abrangente do consumo, conso-
lida-se hoje com novas propriedades por meio da técnica digital.

De fato, as descri¢des correntes de ambientes interativos e imersivos digital-
mente criados apontam para tragos analogos a formas de vida. Murray, por exem-
plo, relaciona propriedades processuais, que consistem em programar e definir ap-
tidGes para a execucdo de regras; participatorias, ou seja, programam-se compor-
tamentos e respostas; espaciais ou possibilidades de movimentar-se, de “navegar”
topologicamente; e enciclopédicas, devido a gigantesca capacidade de conserva-
¢ao de dados pelo computador (1997: 71-89).

Como, entretanto, se passa dos bios do mundo histérico ao virtual implicado
na midia em todas as suas modalidades?

3. Cf. Arist6teles. Etica a Nicomaco, livro |, parte 5. Referimo-nos aqui a duas edicdes: (1) Etica
Nicomaquea y Etica Eudemia. Biblioteca Classica Gredos, 1988; (2) Nicomachean Ethics. The Uni-
versity of Chicago Press (trad. David Ross).
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Mais convincentemente do que dissertagbes académicas, uma ficgdo do co-
nhecido escritor norte-americano EImore Leonard mostra essa interpenetracéo en-
tre as duas esferas existenciais. Na novela policial Be Cool, o personagem Chili
Palmer, produtor de cinema, desenvolve suas a¢des por meio de um jogo de passa-
gens entre o espaco “real” e o “diegético” da cinematografia. Um acontecimento
na vida real, mesmo a morte de alguém, pode ser apenas o prélogo para uma cena
num futuro filme.

O real €, assim, ironicamente produzido pelo personagem em fung¢&o do virtual
cinematografico e em tal intensidade, com torcdes continuas entre os dois planos
(como na cinta de Moebius, em que se passa, sem rupturas, da superficie interna
para a externa e vice-versa), que o leitor se torna indeciso quanto a identidade do
mundo original.

Sem rupturas espaciais ou temporais, entenda-se, porque ha uma tor¢éo
identitaria, como um efeito especular, na passagem de um plano a outro. E 0 que
acontece na televisdo, tal como o descrito por Requena (1995: 129):

Encontramo-nos ante um dispositivo de enunciagdo estruturado em torno de um espelho,
que se desenvolve em um jogo de espelhamentos: o enunciador é o espelho de um constructo (o
espectador estatistico deduzido pelo audimetro), e por sua vez, 0 enunciatério é o espelho desse
espelho.

Na medida em que esse “jogo” continue por organizacao midiatica, relaciona-
da com instituigcBes sociais — ou seja, por midiatizagdo —, a representacao estatisti-
ca dos individuos reais (uma abstracdo que se realiza como representacdo fantas-
matica da coletividade) termina realizando-se como imagem publica e reforcando
o0 sentimento de indecisdo quanto a realidade do mundo.

Parte efetivamente de um diagndstico de incerteza identitaria a metafora de
“desrealizacao” do mundo tradicional pela midia, e possivelmente se deva a distan-
cia semiotica entre uma e outra ordem a dificuldade das categorias analiticas clas-
sicas (socioldgicas, psicoldgicas, antropoldgicas etc.) para avaliar adequadamente a
questdo de influéncias e efeitos. Os especialistas em publicidade e marketing tra-
balham com a hipotese da incerteza, uma vez que nenhuma pesquisa garante real-
mente uma relagdo de causa e efeito entre seus resultados e o comportamento
efetivo do pablico: os acertos sdo geralmente aleatérios.

Certo mesmo é o fato da requalificacdo ou afetacdo do mundo historico pela
realidade discursiva da midia. Afetacéo néo significa total absor¢do da forma de
vida tradicional pelo bios midiatico, o que equivale a dizer que o “midiatico” é ape-
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nas aquela parte de um fenémeno que a tecnocultura “ilumina”, deixando fora deste
foco partes em geral muito importantes, mas ndo adequadas a imagem ou nao afi-
nadas com o jogo das aparéncias sociais. Isto pode variar segundo os diferentes
momentos de uma mesma forma social ou segundo a variedade das caracteristicas
de cada sociedade.

Inexiste, assim, uma constante (logo, qualquer determinismo do tipo causa e
efeito) no poder agendador da eticidade midiatica. E como se a mesma impossibili-
dade de demonstrar matematicamente o perfeito equilibrio do mercado se reen-
contrasse na determinacdo causal dos efeitos da midia, comandada pelo mercado,
sobre a vida social. O que o midiatico deixa na obscuridade pode implicar aspectos
cruciais da vida social (decises politico-econdmicas, planejamento das cidades,
investimentos em pesquisas tecnocientificas, despesas publicas etc.) muitas vezes
responsaveis por causas que passam longe da superficie, onde em geral “surfam” 0s
acontecimentos da midia.

“lluminar”, por outro lado, significa ndo apenas concentrar o foco visionario
das tecnologias comunicacionais sobre determinados aspectos da realidade, mas
principalmente fazé-lo no quadro de uma estesia (a receptividade sensorial prati-
cada na vida em comum) ou de uma estética que ndo se confunde com a arte. Ja
muito tempo atras, Jan Mukorovsky, um dos principais tedricos do Circulo Linguis-
tico de Praga, sustentava que a arte ndo é o Unico veiculo da funcéo estética e que
qualquer produto da atividade humana pode tornar-se “signo estético” Toda uma
estesia prescritivista ou moral generaliza-se midiaticamente para a esfera social por
meio de signos e icones da ordem do consumo.

Por isto é que se pode ocultar mostrando, ou seja, exibir realisticamente um
aspecto do mundo, mas ao mesmo tempo impedir a sua justa interpretacdo por
meio de um “engana-olho” estético: o “agradavel” da forma exibida anestesia sen-
sorialmente a sensibilidade critica. E 0 agradavel esta sujeito as variagdes da moda.

A estesia midiatica é a mesma do consumo. Para melhor entender esta identifi-
cacdo, é preciso levar em conta que o veloz empilhamento dos objetos industriais
postos no mercado leva a saturacao de seu valor de uso, isto &, ao limite de sua
existéncia como pura e simples utilidade. Nao é tanto o objeto-valor-de-uso que
move o0 desejo de consumir, mas a emog¢do ou a sensagdo vinculadas a semiose (mar-
ca, desenho, cores) do objeto, ou seja, a imagem como forma acabada da mercadoria.

E precisamente isto 0 que Jean Baudrillard tem enfatizado ha décadas: a ideo-
logia do consumo seduz primeiramente a consciéncia, ndo com objetos ou bens
materiais, mas com imagem. Imagem de que? “Imagem consumida do consumao”,
isto ¢, a idéia do consumo enquanto modo novo de territorializacdo dos indivi-
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duos*, portanto um novo tipo de ethos e de moralidade. Basicamente sensorial, o
consumo é a atmosfera mitica, emocional, do mercado e da midia, que se empe-
nham na reorganizagdo das rotinas ligadas aos tempos mortos (o lazer) da produ-
¢ao em funcéo do ato aquisitivo.

Televisdo, por exemplo, apresenta-se como o fluxo de um quotidiano quase-
real. Mercado (seu principio) é circulagdo infinita do psiquismo em torno da merca-
doria virtualizada (como se esta estivesse dentro do espelho), de sensagdes em suma,
de modo a jamais interromper-se o fluxo do desejo de um “novo” — acontecimen-
to, informacéo, objeto.

A moral decorrente da eticidade mercadolégico-midiatica tem sintetizado ele-
mentos das velhas doutrinas do utilitarismo (o hedonismo individualista) e do sen-
sualismo (os sentidos tendem a comandar a esfera das idéias). Mas ao mesmo tem-
po deixa bem claro que, mais do que conteidos cognitiva e objetivamente susten-
taveis (juizos), sdo afetos e sensacbes que presidem os jogos discursivos da
moralidade.

A eficécia da generalizagdo dessa eticidade na sociedade tradicional é assegu-
rada pela ilusdo simulativa (nesta, tem-se a “sensacéo” de estar informado, por exem-
plo, pelo fato de estar “quase-presente” ao acontecimento veiculado pela imagem)
e pela retdrica repetitiva, simplificadora e veloz das mensagens. O emocionalismo
infantilizante dai decorrente confunde-se com a informagéo classicamente defini-
da pela transmissdo de contetidos pertinentes a compreensao da realidade historica.

Esse mecanismo esteticista responde por efeitos e influéncias, em especial
guanto a usos, habitos e estilos de vida. Retornando a questdo dos andincios de
medicamentos anti-Aids, podemos acompanhar a opinido dos criticos do estudo da
FDA no sentido de que “a idéia perpetuada por esses anuncios é que as drogas con-
tra a AIDS ndo passam de uma medicacéo de ‘estilo de vida’ qualquer.”

A midia (0 andncio) ndo determina coisa alguma, mas prescreve, & maneira de
uma receita médica, comportamentos e atitudes, que podem ser ou ndo aceitos
pelo publico, a depender de sua adesdo a realidade discursivamente produzida pelo
bios virtual, a iluminagdo estetizante comandada pelo mercado. Neste caso, a pas-
sagem de uma esfera a outra (do mundo histérico a realidade discursiva da midia)
pode ser acionada por ideais estéticos (beleza fisica, perfei¢do corporal) mais fortes
do que as possibilidades reais de morte do individuo contaminado pelo virus (efei-
tos colaterais dos tratamentos etc.).

4. Este ponto de vista encontra-se disseminado em vérias das analises de Jean Baudrillard, porém, de
modo mais sistematico, em 1995; 1972.
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Em tais termos, 0 medicamento tende a ser avaliado pelo consumidor mais pelo
ethos (sua imagem moral, na acep¢do dada a esta palavra por Aristoteles em Arte
Retdrica) tecnomercadologico do que pelo discurso especificamente técnico. A ilu-
sdo simulativa (midiatica) da vida — esteticamente “alegre” e positiva — pode ter-
minar impondo-se sobre a fala geradora de anglstia do mundo médico.
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