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O lar e 0 mundo: a imaginacao
da identidade nos discursos
informativos e publicitarios

Cristina PefAamarin

Resumo: Como imaginamos o mundo e o lugar que nele ocupamos? Para responder a
essa questao o presente artigo analisa os discursos publicitdrio e informativo na
televisdo, com a finalidade de compreender como eles constroem uma moldura
para as imagens do mundo e do eu e uma experiéncia de participar no nosso
espago-tempo. Nesta analise, as midias — em particular a televisdao — sdo vistas
como espacgos de representagdo, mas também como lugares de experiéncia e de
relagdes sociais. O texto enfoca o modo pelo qual a publicidade e a informagao
intervém na construgdo dos vinculos sociais e no sentido de identidade que eles
possibilitam.

Palavras-chave: publicidade; experiéncia; televisao

Abstract: The home and the world: imagination of the identity in informational and
advertising discourses — How do we imagine the world and our place in it? To
answer this question, this article analyzes advertising and informational discourses
on television, seeking to understand how they create a framework for the images
of the world and of the self and an experience of participation in our space-time.
In this analysis, the media, and particularly television, are seen not only as
representational spaces but also as places of experience and of social relations.
This paper focuses on how advertising and information intervene in the construction
of social bonds and of the sense of identity that they allow.

Keywords: advertising; experience; television

Para entender como imaginamos o mundo e o nosso lugar nele, partiremos
da observacao de certos textos e géneros que estdo hoje entre aqueles mais
difundidos e comuns (e também entre aqueles que produzem mais insatisfacao
e critica) — a publicidade e a informagao nas midias —, procurando saber como
constituem uma moldura para a identidade e uma experiéncia do participar no
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nosso espago-tempo. Assim, em nossa perspectiva, as midias — particularmen-
te a televisdo —, sdo consideradas certamente como espago de representacao,
mas também de experiéncia e de sociabilidade. E assim nos perguntamos se
elas agem e de que forma agem no ambito da construcao dos vinculos sociais e
do sentido da identidade.

Como espaco vital metéfora, o lar e 0 mundo se dinamizam mutuamente.
Ter um lar é ter um refigio “quando a tempestade brama 1a fora” (BACHELARD,
1965), que adquire o carater de protecdo e de instrumento para confrontar o
mundo. Um refigio fixo ou mével, como a tenda dos ndmades, material ou
imaterial, como a memoria, lar dos prisioneiros e dos deslocados. Igualmente,
se é o lugar que condensa e defende a intimidade, a casa faz parte de um cos-
mos; ndo é fechada, contém e desenvolve varios planos.

Como reflgio, como estado de alma, como projeto de vida (a casa dos
sonhos, aquela do futuro, tdo potente e necessaria quanto a do passado e a do
presente), o lar tem sido elemento central da identidade. Mas se a identidade
perdeu qualquer estabilidade, qual seria hoje o sentido de lar? Se na modernidade
o problema era construir uma identidade e manté-la s6lida, escreve Bauman
(2002, p. 19), o problema pds-moderno é evitar a fixidez e manter sempre a
porta aberta, a disponibilidade diante das oposi¢cdes mais promissoras ou exci-
tantes que possam surgir. O trabalho flexivel, a familia seqliencial e o
consumismo, que levam o sujeito a nada se prender, com nada se comprometer
e jamais se considerar completamente satisfeito, fazem de fato que hoje seja
mais adequado falar-se em identidades plurais, fugazes e adaptaveis para cada
individuo (BAUMAN, 1999, p. 46-51). Os discursos publicitarios, centrados no
eu dos consumidores, bem como aqueles informativos, que a cada dia percor-
rem o mundo, sdo lugares centrais na construcao das imagens comuns desses
espacgos que chamamos lar e mundo.

A importancia de descrever a imaginacdo comum, aquela que, fora das
belas artes, faz parte do curso mental cotidiano, foi eficazmente sublinhada por
APPADURALI (1996), ao apontar o aspecto criativo da atividade social de sair
mentalmente da prépria situagdo, como é requerido na migracdo e na sua exi-
géncia em imaginar saidas. Além das migracdes, as midias sdo, para Appadurai,
outro campo no qual interessa observar a influéncia da imaginacdo. As midias
sdo potentes propulsores para a imaginacao e sdo por ela interpretadas,
conectando-as aos diversos interesses, estratégias e sistemas de sentido dos re-
ceptores. Assim como tantos estudiosos de hoje, acreditamos ser necessdrio
enfrentar a dificuldade de questionar as dicotomias do tipo logos/mithos, razao/
emocgao, informagao/espetaculo, alta cultura/cultura de massa... Pensar essas
categorias como diferencas ndo excludentes é Gtil para trabalhar a nogao, in-
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tencionalmente vaga, de imaginacado. Com o slogan de grande sucesso “outro
mundo é possivel”, os novos movimentos sociais projetam a imaginacao no
espaco da mundializagdo e lhe conferem um carater utépico. Depois de anos
de tabu sobre esse termo, imposto pelas criticas do totalitarismo versadas so-
bre a imaginacao utdpica, Sousa Santos (2003) interpreta as propostas desses
movimentos como utopias auto-reflexivas abertas a uma pluralidade de alter-
nativas e de vozes. Nao tém, portanto, uma imagem pronta e total do futuro,
mas créem na oportunidade de concatenar as diversas imagens de saida e as
alternativas parciais.

Sobre como é constituida a imaginacdo em nosso tempo ha um amplo con-
senso. O pés-moderno é concebido como um tempo de crengas plurais e incer-
tas, de proliferacao de discursos, sistemas de valores, mitos e imagens, nos quais
o0 sujeito corre o risco de se perder. Devemos estar de acordo com a prolifera-
¢ao, desde que ndo sejam excluidos da descricao fendmenos igualmente pre-
sentes e caracteristicos do nosso mundo, como a repeticao e a redugao. (Se
buscamos cores, por exemplo, nas lojas de confec¢cdao, em um matiz diverso
dos habitualmente oferecidos na estagdo para uma malha ou um vestido, de-
vemos procurar nos estabelecimentos mais seletos e caros, dada a uniformida-
de cromatica das propostas de consumo de massa.) Reducdo da variedade e
estereotipia fazem parte das estratégias da producao de mercadorias para o
consumo de massa, seja de objetos materiais ou imateriais, como contos, es-
térias, modelos e imagens. A questao que se coloca, entdo, é como pensar a
proliferacao das imagens contemporaneamente a exaustiva repeticao do mes-
mo, como se articulam as dinamicas de inovagao e repeticdo e como fazem
sentido nos espagos textuais.

O perder-se do sujeito relaciona-se também com a confusao sobre o status
de realidade da experiéncia nas sociedades pos-modernas. Certamente a vida
sempre foi compreendida e vivida por meio dos contos, ditados, provérbios
etc., produtos da imaginacao, mais ou menos cristalizados em formas comuns.
Caracteristico do nosso tempo seria o pastiche de diversos mundos miticos ja
desconstruidos. Augé (1998) contrasta as sociedades de um Ginico mundo mitico
central com as sociedades situadas entre dois mundos miticos, como as cultu-
ras amerindias ap6s a conquista espanhola da América, nas quais a imposicao
dos novos relatos como verdadeiros desloca as antigas crengas para o ambito
da ficcao, e as da modernidade, em que o mito do futuro e do progresso con-
fina as crengas religiosas ao p6lo que Augé denomina ficgao. Conclui, entao,
que a derrocada pés-moderna do mito do futuro teria esvaziado o imaginario
coletivo, pois todos os antigos universos da imaginacao coletiva teriam hoje o
carater de ficcao.
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Devemos nos perguntar, no entanto, se as categorias sociais para definir o
“status de realidade” dos diversos tipos de crencas e relatos ndo sdo demasiada-
mente variadas e imprecisas, além de articuladas conforme os espacos da rela-
¢do da dicotomia ficcao/realidade, considerada por Augé nessas reflexdes, ao
observar, porexemplo, que os politicos sdo hoje personagens ficcionais; as guer-
ras, postas em cena pelas midias; e a Disneyworld, arquétipo de um mundo
disposto a ser consumido e reproduzido como imagem. Mas as formulagdes de
Augé coincidem amplamente com as caracterizagdes da nossa época como um
tempo de crencga fragmentada e desordenada, no ambito do qual vivemos o
mundo como uma parddia de mitos que ca e 1a sentimos e repetimos, sem de
fato neles acreditarmos até o fim. Segundo grande parte dos analistas da socie-
dade pés-moderna, a derrocada dos grandes mitos — inclusive o do progresso
— nos conduziria ao relativismo, a indecidibilidade entre os sistemas de pensa-
mento disponiveis, a atitude indiferente e irdnica diante de valores e crencas.
Nas produgdes das midias se originaria um processo similar, pelo qual os dis-
cursos e os géneros se confundiriam entre si em um fluxo continuo, sem distin-
¢oes relevantes. “Nao ha mais mediacao, nem mediadores que se encarreguem
de segmentar o fluxo e de distribui-lo” (SEMPRINI, 2003, p. 117).

Essas andlises nos parecem justas, mas demasiadamente gerais. Tio comum
quanto o diagndstico de perda de sentido, hoje encontramos o da angdstia por
busca-lo, que tenta explicar o sucesso das politicas de identidade, a pesquisa
das suas origens ou a invencao das tradi¢gdes. Em relagdo as midias, o mesmo
Semprini reconhece que se deve compreender como sio criadas, nas novas con-
digoes do fluxo midiatico, as distincdes e as categorias que tornam possivel o
sentido. Essas distingdes sdo relevantes quando se quer saber se certas repre-
sentagoes midiaticas podem contribuir para a formagao dos vinculos sociais e
das identidades a eles associadas.

Ap6s o estudo de Anderson (1983), compreende-se que certas midias tor-
naram-se agentes particularmente relevantes na formacao da imagem da comu-
nidade. Selecionando o tipo de objetos de discurso (a lingua, os valores, os tons
— da cumplicidade a ironia), midias como romances ou jornais, mas também
dicionarios e mapas, além de desenhar a imagem da protonacao, cuja indepen-
déncia com relagao a metrépole sera reivindicada pelos movimentos naciona-
listas modernos, também contribuiram para formar uma comunidade de
destinatarios, oferecendo-lhes a experiéncia de ser conjuntamente espectado-
res e o sentido de fazer parte de um territério comum de sensibilidade e cultura.

Outros estudos prosseguem nessa linha de pensamento, em anélises
centradas no tempo presente. Segundo Hall, a BBC nao reflete simplesmente o
make-up de uma nacdo pré-existente, mas é muito mais um instrumento, uma
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maquina por meio da qual a nacdo é constituida (MORLEY, 2000, p. 108). Em
que sentido se diz, como fazem essas analises, que um meio de comunicagao
produz a coletividade a qual se dirige? Que contribui¢cao pode trazer a semidtica,
que considera que um texto constréi o seu destinatario através dos modos pelos
quais o representa, o implica ou o pressupde, sem entretanto determinar os modos
imprevisiveis pelos quais os receptores interpretam efetivamente esse texto?

Se focalizarmos 0os modos pelos quais os discursos a destinatarios de massa
participam da produgao da coletividade desses destinatarios, introduziremos na
analise semidtica uma dimensdo politica. A politica ndo acontece no interior
de uma dada coletividade, afirma Mouffe (1995, p. 36), mas consiste precisa-
mente na conformagdo dessa comunidade politica como lugar de inscrigao de
miultiplas exigéncias, no qual a formacdo do “nds” requer o horizonte de um
bem comum. Para Verén (1998), a democracia é a liberdade de participar de
processos de identificagdo coletiva em resposta a dissolucdo das identidades
tradicionais. A politica seria, também aqui, a atividade de construcao de coleti-
vos de identificacdo — delegando a seus representantes a gestao da incerteza a
longo-prazo. Sugestao similar se encontra em Latour (2001, p. 74), para quem a
enunciacdo politica consiste no “tracado do coletivo [...]. O coletivo nao existe
por si so [...], é necessario traga-lo, realiza-lo. Nao se mantém presente sem ser
constantemente representado”. No “espaco plblico midiatizado” (Wolton, 1990)
essa dimensdo da politica ndo é exterior as midias, ndo as utiliza, manipula
etc., mas é propriamente midiatica, feita, no espago, com os recursos e as lin-
guagens das midias. As midias, e particularmente a informacao, tornam-se luga-
res centrais do poder.

Na hipdtese de Anderson, as coletividades politicas modernas, as nagbes,
se formaram primeiramente por meio das midias, como imagens de certo tipo:
imagens de um conjunto diferenciado dos outros no qual os membros partici-
pam horizontalmente, independentemente de seu status. Esse aspecto é vincu-
lado, mas nao idéntico, a construgcao do horizonte de um bem comum ou a
delegacdo da gestao da incerteza a longo prazo — coligavel também a outras
dimensdes da politica: os programas para intervir nas circulagdes sociais (policy)
e a luta pelo poder entre as varias forgas (politics), ambas diferenciadas da cons-
tituicdo da comunidade (polity), como nos aponta Beck (1994, p. 38). Conside-
ramos fundamental compreender como se produzem as esferas de identificagao,
como entram os diversos géneros e discursos das midias no processo de cons-
truir o sentido de ser entre “os nossos”, de ser a casa no meio deste mundo tao
variegado e denso de lugares, tempos, figuras e simbolos. A producao de subje-
tividade, de coletividade e alteridade implica a formagao das imagens e do sen-
tido dos espacos e tempos da intimidade, da vizinhanca dos préximos e das
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formas de fronteira que diferenciam esses espacos simboélicos e afetivos daque-
les outros estrangeiros. Nessa aproximacgao inicial, tentamos pensar espago e
tempo ndo como continentes nos quais as coisas estdo, mas como construidos e
estruturados nas relagdes entre as coisas. “O espago, assim como o tempo, em
qualquer universo (dado que todo universo tem algum tipo de espago-
temporalidade), ndo é nada mais do que uma estrutura de relagdes de certo
tipo” (LEIBNIZ apud HARLEY, 1996, p. 252). O estado contemporaneo das rela-
¢oes define o espago, enquanto as relagdes, em termos de processo, constituem
o tempo. Para a fisica, assim como a semi6tica, espaco e tempo sdo dimensoes
relativas a posicao de um sujeito observador. Os varios sujeitos, culturalmente
situados e socio-discursivamente posicionados, provéem uma multiplicidade de
perspectivas espaciais e temporais para cada universo de sentido, entendido
como mundo regulado por praticas materiais e/ou simbélicas. Uma inspiragao
central nessa perspectiva é, naturalmente, aquela de Bajtin (1989) e sua visao
dos géneros discursivos como constituigdes espagotemporais.

Antes de falar da publicidade como género, pensemos no consumo como
mundo para o sujeito social e no discurso publicitario em relagio a esse espaco
de consumo, seu limite externo constitutivo. Da mesma forma procedamos com
o discurso da informac¢ao e o mundo do qual nos fala. Para qualquer um de nos,
como consumidores, a oferta de mercadorias, produtos e servigos é excessiva,
tanto que ninguém jamais poderia ter tudo. Ao caminhar observando vitrinas ou
ao entrar em uma loja, devemos impor uma autocontencao; é preciso educar 0s
jovens e desenvolver certo ascetismo diante de tantas tentagoes. A densidade
do espaco de consumo impde, do ponto de vista cognitivo, a necessidade de se
produzir um mapa das mercadorias, simplificando e tipificando a diversidade
para podermos nos orientar; no plano afetivo e ético, devemos desenvolver um
modo préprio de gerir a tensdo entre a abertura, disponibilidade aos prazeres
do consumo, a variedade e ao capricho do gosto, renovados de tempos em tem-
pos pela moda, de um lado, e a resisténcia e o fechamento frente a excessiva
possibilidade de sermos tentados, de outro. Faz parte do estilo pessoal o modo
de organizar os préprios comportamentos de consumo nessa polaridade, segun-
do as possibilidades econdmicas de cada um.

A publicidade procura, é claro, impelir-nos a tentacdo, fazendo-nos des-
prezar nossas resisténcias diante de um novo consumo. Também é verdade que
a publicidade de marca (conjuntamente a uma estratégia de imagem), além de
promover o incremento do consumo, procura consolidar um ambito de sentido
e sensacgoes associado a um dado nome de marca para “fidelizar” os consumi-
dores. Ou seja, vale-se e posiciona-se na base das nossas estratégias de conten-
¢do, de resisténcia ao excesso e a mudanca constante, procurando fazer parte,
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como trago de continuidade, do estilo pessoal pelo qual nos individualizamos e
nos definimos socialmente.

Enquanto temos critérios proprios em relacdo ao consumo ou buscamos
informagdes com pessoas conhecidas e cremos ndo necessitar da publicidade
— que consideramos um discurso supérfluo a evitar —, com a informagao nao
ocorre 0 mesmo. Ela é concebida como um género que nos apresenta aquilo
que acontece no mundo fora da nossa experiéncia: aquilo de que nao temos
outra fonte sendo os espacos informativos das midias, das quais somos depen-
dentes, e que podemos, no maximo, contrapor umas as outras, mas ndo com
fontes pessoais de informagdo. A internet vem, em parte, alterar esse panorama
e seguramente vai fazé-lo em um futuro préximo. Mas hoje, o excesso de fontes
e de vozes faz com que geralmente inexista na rede mundial a fungao de priorizar
certas informacgoes sobre outras, a de visualizar algumas como as que formam o
primeiro plano da cena publica.

Os discursos da informac¢ao midiatica projetam um panorama simplificado
do mundo, ou mais precisamente daquilo que constitui, como diz Luhmann, o
presente comum. Segundo ele, 0s mass media garantem um presente aceito por
toda a sociedade e conhecido também pelos individuos, do qual podem partir
quando se trata de selecionar um passado especifico e de fixar as expectativas
para um futuro mais relevante (2000, p. 121). Ser informado revela-se como um
dever de cidadania ou como uma qualificacdo que nos permite participar do
conhecimento e da experiéncia do presente compartilhado. Se o conjunto dos
discursos publicitarios contribui para a inflagdo e a confusio e ngs, consumido-
res, devemos simplifica-los diante dos textos informativos — que ndo unica-
mente selecionam, mas também categorizam os eventos, como receptores —,
podemos, no entanto, sentir eventualmente o desejo de deixar a simplificagao ou
de ter outros limites de referéncia para categoriza-los e, entdo, procurar outros
meios para enriquecer, engrandecer, enfim, para sermos mais bem informados.

O discurso publicitario é orientado para o eu do destinatario. Quer chegar,
sem divida, a uma multiddo de pessoas, mas cada destinatario-target deve ser
tratado como uma singularidade individual, como se o andncio levasse em con-
ta suas circunstancias particulares, seus gostos e desejos. Além disso, esse é um
eu aberto do qual interessa tanto o seu presente (que os estudos de mercado
procuram conhecer em detalhes) como, sobretudo, as suas potencialidades. Em
publicidade, tudo se fala dessa abertura do sujeito. A informac¢do, no entanto,
nos relata aquilo que a todos interessa. E orientada ao nés, a cada um como
participante do interesse em conhecer e experimentar aquilo que é publica-
mente estabelecido como o espago-tempo comum. Aqueles que todo dia se-
guem a informacgao vivem, de qualquer maneira, a experiéncia de fazer parte de
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um mundo comum a seus coetdneos e de sentir conjuntamente aos outros o
temor, a recusa, o consolo, as emogoes indoutas dos acontecimentos.

O espaco constituido no andncio televisivo é um espaco cindido. F inverti-
do o mundo pleno e feliz que pode ser aquele do destinatario, desde que ele
esteja decidido a sair da conformidade com o mundo do qual esta ausente o
produto. Nao é verdade que a publicidade nos fala somente de mundos felizes.
Muitas vezes vemos nos spots televisivos o mundo hostil, cinzento e triste apre-
sentado como a realidade da vida dos destinatarios (onde criancas se aborre-
cem antes de receber o presente delicioso e divertido, mulheres dedicam-se aos
trabalhos penosos da casa, servigos nao funcionam e forcam os cidadaos as
situacoes mais precarias até que contratem a companhia verdadeiramente efi-
caz etc.), ou vemos tragcos desse mundo frustrante (restos de poeira, caspa sobre
os ombros, fumaca e ruidos do caos urbano, expressdes de alarme e de aborre-
cimento): um espaco hostil, negativo, é necessario, ainda que de maneira expli-
cita ou pressuposta, para valorizar a proposta de consumo e a transformacao
que introduz (PENAMARIN, 2000).

O pequeno relato do spot televisivo exibe a transicao do espago disférico
para o euférico, da desagradavel realidade a feliz possibilidade. Ainda que o
espaco “rea
do produto, o spot nos proporciona a experiéncia da transicao. O espago da
representacao aparece como navegavel, lugar de deslize e voo visual, miragem

I//

ndo seja visualizado e o relato seja centrado na beleza do mundo

transitavel e fascinante, de onde passamos da visdo microscépica — no interior
dos tecidos ou dos 6rgdos — a visdo macro — fora do organismo, na cena, ou
fora da cena tomando o ponto de vista dos olhos de Deus, ou viajando no cos-
mos e imediatamente retornando a mesa de jantar. O mundo pode ser transfor-
mado e a publicidade insiste em fazer-nos experimentar a transformacao que
possibilita que pessoas e mundos comuns tornem-se maravilhosos. Nao por acaso
as imagens de transformacdo reaparecem sempre nos spots televisivos: corpos
se distorcem em formas impossiveis, se fazem luminosos ou transparentes, gi-
gantescos ou minusculos; emersao ou submersao dos sujeitos, dos produtos ou
da visdo em fluidos recobrem o espectador de poeira (0 que sustenta a visao dos
mundos submersos); superficies refletoras ou transparentes, velaturas e
sobreposicoes permitem ser visiveis aqui e ali, nos dois lados do mundo. Esse
desejo de duplicidade explica o sucesso publicitario dos icones de abertura e
de metamorfose — janelas, portas, pontos, planos d’agua, telas, chuva, casca-
tas ou espirais — que, dinamizados na imagem em movimento, fazem-nos trans-
por as barreiras materiais ou nos arrastam em uma pequena vertigem.

Nao se trata de imagens simbdlicas, mas de imagens-processo, que procu-
ram sujeitar-nos a experiéncia que nos mostram, aquela de sair para um outro

PENAMARIN, Cristina. O lar e o mundo: a imaginacio da identidade nos discursos informativos e publicitarios.



PENAMARIN, Cristina. O lar e o mundo: a imaginagio da identidade nos discursos informativos e publicitarios.
Revista Galaxia, Sao Paulo, n. 11, p. 125-142, jun. 2006.

133

mundo, de ver qualquer coisa aqui, mas depois compreender que isso se da por
trds de uma membrana ou dentro da tela, fora da qual ha um outro espaco;
dominar diversos regimes de realidade combinados em uma mesma imagem ou
passar velozmente de um ao outro.

Enquanto a publicidade se apropria de todos os géneros, formatos e lingua-
gens, combinando realidade, fantasia e humorismo, a informacao televisiva re-
pete sempre um mesmo formato, mantido extraordinariamente estavel através
do tempo e das distancias, que lhe permite apresentar uma grande variedade de
imagens e discursos. O apresentador ou a apresentadora no estddio, busto pro-
fissional a falar, estatico, frontal, de expressao e discurso frios, desapaixonado
e supostamente neutro, faz da ancoragem das diversas reportagens que nos apre-
sentam as imagens e as vozes quentes do mundo. Também viajamos com esse
discurso, para bem longe, mas retornamos sempre a um lugar fechado e ao ros-
to familiar do apresentador no estidio (rosto que é parte do capital e signo de
identidade da emissora), até o qual vém os especialistas, as personalidades, os
politicos ou intelectuais para serem entrevistados, onde se apresentam os ma-
pas e visualizagoes informaticas, de onde se conecta com os correspondentes
esparsos nos lugares nos quais se da a noticia e onde se faz o fechamento do
espaco informativo, geralmente com imagens artisticas, curiosas, frivolas ou
delicadas, que nos permitem uma saida feliz da revista de atualidades.

A estabilidade desse formato dos “telejornais” nacionais, regionais ou mes-
mo translocais de qualquer emissora no mundo, é semelhante a de seu icone
preferido, o globo terrestre e uma série de telas, quadros ou imagens que, com
um tema musical num crescendo, giram diante de nossos olhos na apresentacao
da maior parte dos espacos informativos. A esfera gira no limite da tela, se re-
duz em miniatura, faz parte do logo da rede, como no caso da CNN. Essa ima-
gem nos coloca como espectadores fora do mundo, que apreendemos como
conjunto domindvel e em cujos lugares particulares se pode, aparentemente,
entrar a vontade para observar os detalhes. A miniaturizagcdo, um recurso de
histéria longa nas obras da imaginacao (DURAND, 1981), permite tratar as gran-
des dimensoes livremente das obrigacdes que impde o conhecimento das gran-
dezas macro. £ um procedimento coerente com a estrutura da enunciacao do
informativo televisivo, com a sua combinacdo de maxima distancia, de frieza
profissional, no pan-6ptico do estidio, e de madxima aproximacao, nas imagens
in situ dos primeiros planos dos rostos e dos bramidos daqueles que sofrem ou
se exaltam, resgatados na emoc¢ao do momento.

As mudancas de escala, escreve Ricoeur, interessado nas articulacdes en-
tre a macro e a micro histéria, colocam problemas de epistemologia e de mé-
todo, dado que ndo é a mesma coisa que se vé em uma grandeza e em outra —
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a visdo macro é mais determinista, os sujeitos mostram-se condicionados pela
estrutura econdmica, ideolégica, legal, enquanto na visao micro se observam a
estratégia, as negociagoes, a criatividade dos atores, que se apresentam mais
livres com relagdo as normas e as estruturas (RICOEUR, 2003, p. 279-284). As
tecnologias da visao utilizadas no informativo televisivo, ao contrario, deslo-
cam-nos facilmente de uma dimensiao a outra. Os grandes problemas da
mundializagdo sido seguramente complicados, mas vemos o mundo em miniatu-
ra, com a alegria da imaginacao que domina o objeto. Ou talvez com alegria e
frustracdo simultaneamente, visto que o espetaculo informativo deve satisfazer
tanto a procura de espetacularidade e emocao quanto de informagao sobre o
presente do qual se quer participar. E a l6gica dessa fusdo ndao é a da compreen-
sdo dos problemas complexos. Como apontado, os tempos da informacao nao
sdo os da reflexao sobre os argumentos complexos (WOLF, 1997). Pela informa-
¢ado, cada dia é considerado como o presente de referéncia. Um presente desti-
nado a passar, como um rio cujas aguas sao sempre diferentes. As situagoes das
quais se fala ndo se encerram nunca, como aconteceria em uma narragao, mas
passam, entram e desaparecem da cronica da atualidade. Os espectadores sao
levados a mergulhar pontualmente nesse rio de eventos e a sair de novo na
paisagem familiar do estidio. Os procedimentos técnicos e discursivos de
imersao e distancia naturalizam o relativismo implicado nessa constante com-
binagao e mudanca de escala, diante da qual ndo ha espago para se perguntar o
que se perde e o que se ganha nos saltos entre os modos de conhecer.
Envergar um uniforme faz com que o sujeito se reconstrua por meio do
papel que exerce e da instituicao que representa. A uniformizagao do formato
da estrutura enunciativa nos espacgos informativos das diversas redes no mundo
mostra uma forma comum de solugdo das exigéncias de singularizagao e
institucionalizacao. Cada rede mostra a sua singularidade como marca em com-
peticdo com as outras no mercado das audiéncias, mas também, ao mesmo tem-
po, a sua obediéncia as regras da profissao, assim como exibe sua convicgao de
que seguir essas regras é socialmente relevante. A crenca nos valores profissio-
nais da informacao, dos fatos, da verdade, é sempre pressuposta e freqiientemente
explicitada e ritualizada, como por ocasido dos escandalos que colocam um
jornalista ou uma midia sob acusacdo de faltar com a verdade ou a regra de
independéncia etc. do jornalismo como profissdo e como “servigo publico”. A
procura por informacao confidavel e contrastavel distingue esse género dos ou-
tros oferecidos as audiéncias e a aspiracdo a verdade tem seu papel como hori-
zonte da enunciacdo informativa e como atitude fundante da sua pratica, que é
controlada socialmente, ainda que se saiba que a verdade absoluta é inatingi-
vel. A aspiragdo a verdade é uma regra fundamental do jogo da participagao
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nos discursos publicos, no qual se estabelece o territério da competicao pelas
versdes do mundo. Nao pensemos, como o faz Chareaudeau (2003, p. 65), que
as provas de veracidade da informacao sdo da ordem do imaginario, mas que o
imaginario é sempre presente e fundamental para dar relevo emocional e sim-
bélico a informacao, sobretudo se se considera a seqiiéncia formada pela su-
cessao cotidiana de espacos informativos. Isso ndo quer dizer que a politica
informativa dos profissionais ndo tenha importantes conseqiiéncias em diversos
ambitos, assim como as expectativas e as reagoes das audiéncias (o que se torna
evidente nos poucos momentos nos quais 0s papéis de espectador e de cidadao
convergem, como nas elei¢cdes para representantes politicos). Isso significa que
a politica da veracidade seria cega se esquecesse que ndo ha representacao de
qualquer coisa como real sem que a dimensdo imaginaria esteja implicada.

Uniformizacao e diferenciacdo atuam ainda em um outro nivel, o da
territorializagao da informacao. Em qualquer meio ou espaco informativo, o mundo
é configurado como um mapa de distancias, organizado em um territério préprio
— a nagao, o estado, o municipio ou a regiao transnacional, de acordo com o
porte do meio — um territério vizinho ou um espaco estrangeiro. O territorio
proprio — localidade nos “meios de proximidade”, nagao ou regiao translocal —
ocupa a parte mais extensa do espago ou do tempo informativo. Caracteriza-se
como préprio porque é um espaco familiar, repleto de nomes e faces conhecidos,
ritualizado — as suas institui¢cbes, as grandes cerimdnias, 0os aniversarios sao no-
ticias —, dotado de uma estrutura compreensivel, composta de institui¢des, par-
tidos, associacoes etc. (sobre os tracos do espago percebido como local,
CAVICCHIOLI, 1996). Ainda que internamente as vozes relevantes discutam sem-
pre a partir de posi¢coes que parecem inconcilidveis e a politica interna parega,
de fato, cadtica, é a cacofonia das vozes familiares que institui a arena-espetacu-
lo onde se da a controvérsia relevante.

A sua temporalidade ndo é somente a da novidade, mesmo que ela seja
sempre central na informagao, uma vez que o presente do espago préprio con-
tém as dimensoes retrospectiva e ciclica, vinculadas as informacgdes de rotina
— prémios, celebragoes, sessoes regulares dos 6rgaos de governo etc. — e a
perspectiva de previsoes e de cdlculos sobre certos aspectos da vida econdmi-
ca, social ou politica, que determinadas institui¢des introduzem na agenda. H3,
afinal, uma temporalidade de sincronizacgao, analitica, inserida nos graficos e
quadros que sobrepdem e tornam sincronicos elementos conformados ao longo
de tempos diversos. E, portanto, um espaco fechado, apresentado como uma
coletividade constituida que comemora e observa a si mesma e que se faz em
parte previsivel, portanto segura (apesar das incertezas induzidas pela continua
inoculagdo de ameagas e pavores que mantém o suspense da informacao um
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dia ap6s o outro), através da exibicao dos meios de controle, andlise e perspec-
tiva. Ha também um aspecto institucionalizante nesse insistir sobre a estrutura,
sujeitos e lugares da coletividade, no qual podemos ver a participagao desses
agentes sociais que sao os meios de informagao na constante atividade de cria-
¢do da localidade, como diria Appadurai.

Seguindo-se em importancia a esse espaco esta o espaco vizinho, formado
pelo territério préximo, ndo necessariamente no sentido geografico, mas no
afetivo e simb6lico. Na Espanha, por exemplo, paises geograficamente vizinhos
como Portugal e Marrocos tém uma escassa presenga nas midias nacionais, en-
quanto fala-se com grande freqiiéncia sobre os Estados Unidos, suas personali-
dades e sobre seus eventos naturais, politicos e espetaculares. A Europa ocidental
e a latino-americana também fazem parte, em grau diferente, das areas de pro-
ximidade informativa da Espanha. Desse espaco de vizinhanga, distinto para
cada pais ou ndcleo afetivo, sdo familiares aos receptores alguns poucos rostos
e nomes (L'Eliseo, Downing street, la Casa Rosada), enquanto seus rituais nao
sdo informativamente pertinentes, mas sua organizacao social e politica é com-
preensivel para aqueles espectadores que a consideram similar a sua, e mudan-
¢as importantes que nela ocorram sao reportadas nas noticias. O resto do mundo
é estranho, ha apenas rostos ou lugares reconheciveis, sem nada saber de suas
sociedades, instituigdes ou rituais. De fato, ndo entram nos “nossos” espagos
informativos, fazendo-o somente quando 1a acontecem megaeventos, com cen-
tenas ou milhares de mortos. E apresentado, portanto, como um mundo abstra-
to, convulso — a sua temporalidade é a da irrup¢do e a da explosao — e obscuro,
apenas visivel.

As transformagdes em curso sdo perceptiveis, por exemplo, na crescente
importancia de alguns meios translocais, como a rede de televisao radicada no
Qatar, Al Jazira, com vasta audiéncia nos paises arabes e entre os imigrantes de
l[ingua 4drabe na Europa e em outros lugares do mundo, em relagao a outras
emissoras para as mesmas audiéncias, que participam de um sentido de identi-
dade mais ou menos consolidado. Mas, contrariamente a suposta perda de rele-
vancia das nagoes diante da globalizagao, em grande parte do mundo os espagos
televisivos de informacao politicamente mais influentes e mais seguidos sao hoje
de alcance nacional e organizam o seu mapa de proximidade partindo da nagao
como centro simbdlico. Para cada territério simbdlico, nacao, localidade, iden-
tidade translocal, todos os meios que cobrem esse ambito de audiéncia coinci-
dem, em linhas gerais, na selecao dos itens mais relevantes, uma vez que ninguém
quer se sentir fora daquilo que “todos” falam, perdido, ausente do presente com-
partilhado. As diferencas ideoldgicas entre as audiéncias das varias midias que
cobrem um mesmo territorio manifestam-se, todavia, tanto na inclusao de itens
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diversos (na luta para definir aquilo que constitui o presente de referéncia) quanto
nos discursos nos quais se enquadram os mesmo eventos, que podem levar a
conclusdes opostas. Na informagdo, a relevancia é feita por repeticdes: toda
noticia é repetida ao menos duas vezes em cada espaco informativo; quanto
mais repetida e reelaborada em varios espagos e midias, publicamente mais
relevante se torna — mesmo que o ritmo do suspense deva crescer, porque,
caso contrario, rapidamente tornar-se-ia “velha” e carente de interesse. Os tem-
pos longos de permanéncia da informagdo sdo reservados aos poucos eventos
que entram na “histéria”, isto é, na rememoracao midiatica dos lugares comuns.

Igualmente pleno de conseqiiéncias politicas é o fato de que esse esquema de
proximidade faz com que o espaco da mundializacdo, isto é, a interdependéncia,
para cada localidade, das relagdes globais, ndao seja representado, ou o seja
apenas na informagao midiatica. Uma exce¢do se encontra nas questdes ecol6-
gicas e ambientais, um dos poucos temas a promover imaginativamente o senti-
do de habitar um mundo comum, uma vez que as reunides internacionais de
alto nivel sdo relatadas na linguagem obscura das disciplinas especializadas,
que isola a politica (no sentido de policy e de politics) e a distancia da imagina-
¢do comum. Por exemplo, como informa a Intermon-Oxfam, as tarifas alfande-
garias para os produtos agricolas de fora da comunidade européia tornam
impossivel a concorréncia dos paises pobres da Africa, resultando em seu em-
pobrecimento e na migracdo de suas populacdes para a Europa, noticia que nao
é tema de informagao nos paises europeus. Os emigrantes, ao contrario, sdo
vistos de um estrito ponto de vista local — como chegam as embarcac¢des carre-
gadas de pessoas a costa sul da Europa; os grupos que buscam atravessar Calais
para chegar a Gra-Bretanha — e enquadrados em esquemas de sentido condes-
cendentes com os pressupostos dos “nossos” valores comuns, com a coesao da
nossa comunidade ameacada por esses estranhos, com seus habitos distintos,
com sua propensao a marginalidade e ao crime.

As criticas a esses esquemas de informagao, baseadas em valores humani-
tarios, contrarias a exclusao, a conformagao da Europa como fortaleza, pelos
direitos dos deslocados etc., raramente apontaram a falta da dimensao global
das migracdes nos discursos informativos. A dificuldade em sair desses esque-
mas estritos, a despeito das criticas que datam de décadas, sinaliza que eles fa-
zem sentido. Mesmo que ndo possamos desenvolver aqui tal andlise, parece claro
que essas construgdes contribuem no sentido de fazer parte de um “nés”, uma
comunidade diferenciada daquelas minorias estranhas que nos assediam e sao
imaginadas como massas ameagadoras que nos constrangem a nos fecharmos.

Na publicidade, estamos sempre no lugar da transformacao do insatisfatorio
mundo “real” em outro mundo, espléndido, que se adapta plenamente a mim.
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Ou melhor, aquele mundo ideal do produto que me é destinado como target,
como consumidor potencial, conectado com a minha memdria inconsciente,
com a minha sensibilidade, com meu senso de humor e meu gosto. Ele me des-
cobre e me realiza. Aquele mundo sou eu, ou sou virtualmente eu, aquele que
seria se me fosse permitido realizar minhas potencialidades, vale dizer, escapar
das armadilhas da “realidade”. O discurso é enunciado do interior do destinata-
rio-target como se fosse ele, inspirado por uma musa desfagada, o seu criador.

O presente do spot publicitario é a vocagao prospectiva, aberto ou no pon-
to de mutacao em direcao ao futuro feliz. Mas se radica na memoria sensivel do
receptor, freqlientemente encenando os prazeres ou as manias da infancia, tal-
vez latentes no sujeito até o presente, que o mundo do produto recupera e se
oferece a finalmente realizar. De qualquer modo, a base estética do prazer pu-
blicitario refere-se ao gosto do destinatario, isto é, a formagao da sua sensibili-
dade, seja no passado remoto ou préximo. Os aspectos retrospectivos da
memaria, que se unem aos prospectivos no auto-reconhecimento, dao consis-
téncia a celebracgao publicitaria do presente virtual. Aquilo que é excluido da
publicidade é o presente nao prospectivo, aquele do sujeito satisfeito que acei-
ta aquilo que é, ndo irrequieto pelo desejo de ser qualquer outra coisa. Os des-
tinatarios sdo entendidos na publicidade como particulas das diversas correntes
ou estilos sociais, espacos fluidos de identidade formados também por seus tre-
chos de fronteira e exclusao entre territorio proprio e estrangeiro. Olhando so-
mente para os grandes grupos sociais, embora se pudesse ir mais fundo, vé-se,
por exemplo, que as relagdes de poder com os adultos sdo excluidas do mundo
publicitario das criangas, enquanto os adolescentes exibem a sua hostilidade
para com as regras e a presenca dos adultos; a dona de casa ndo possui outro
mundo que ndo a familia e a casa, e a mulher bonita, que habita somente cena-
rios abstratos, apenas tem relacdes com o espelho e com o olhar encantado. A
diversidade social povoa a publicidade em forma de mundos cimplices, cada
um com um tipo de consumidor e cada um desprovido de interesse e até mesmo
abjeto aos outros.

O mundo representado na informacdo é o meu mundo, em cujo centro sim-
bélico me encontro (é a partir do coracao de certo grupo de destinatarios que
cada meio desenha esse mundo). Ele me permite o sentido de participar
afetivamente. Mas isso € ilusorio, se fazer parte de uma comunidade politica
quiser também dizer participar cognitivamente. Falta, como ja foi mencionado,
enquadrar os eventos em panoramas mais vastos, que nos permitam estabelecer
conexdes e entender as relagdes estruturais, mas isso é proprio da cronica, ca-
rente de encerramento e coeréncia narrativa. Nao obstante, deve-se notar que,
além dos grandes sistemas de explica¢do, faltam os micro: os abundantes pri-
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meiros planos da informagao fazem-nos nada ver dos cenarios de interagao so-
cial, nos quais se sente o peso das condi¢des macro e se criam as possibilidades
de convivéncia.

Essa falta teve repercussoes, por exemplo, na guerra do Iraque, iniciada em
2003. O formato da reportagem do correspondente no local reproduz o formato
do espaco informativo televisivo: o jornalista introduz e enquadra a situagao,
falando para a cdmera de modo neutro e profissional, da a palavra a algumas
testemunhas e apresenta os detalhes da cena, a cada volta diferente. Na CNN e
na BBC, por exemplo, alguns desses jornalistas se perguntaram imediatamente
por que os iraquianos ndo mostravam entusiasmo pelos exércitos “libertadores”
e relataram algumas respostas: entre os locais, como acontece normalmente,
muitos protestam contra a guerra e contra a destruicao, alguns sao otimistas etc.
Mas essas reportagens ndo sao feitas para observar os microprocessos sociais
nem observam os macro. E é assim que pela imensa quantidade de informacgdes
sobre a guerra nunca se entendeu quem era o inimigo ou como se formou a
“resisténcia” a invasao do Iraque, isto é, o porqué e o como da formacao dos
estados de alma, das correntes de opinidao, das redes e discursos sociais etc.
Essa ignorancia teve conseqliéncias importantes no desastre da guerra. Os oca-
sionais trechos de “aprofundamento”, sobretudo na BBC, as entrevistas com
especialistas sobre a sociedade iraquiana etc., ndo bastaram para superar a ce-
gueira com relagdo ao outro como pertencente a um mundo social articulado
(cegueira comum tanto aos “nossos” exércitos e dirigentes quanto a midia). A
distancia, que Luhmann, bem como outros autores nesse campo, considera en-
tre os critérios de selecao das noticias — conjuntamente a novidade, a quanti-
dade, aos conflitos — nao é um critério a mais, mas um metacritério que age
como seletor dos demais.

A identidade promovida pelo consumo e pela publicidade é seguramente
aberta e fluida e nela o eu aparece como um territério sempre a descobrir. A
articulagao elementar dos espacos disférico e euférico se abre a uma multiplicidade
de cenarios, encontros, tipos sociais, tanto “reais” como virtuais, continuamente
renovados pelos pulsos dos estilos emergentes. O lar da identidade estd em cada
um, mas deve ainda surgir das potencialidades latentes ou escondidas que cada
um pode fazer brotar de si no processo constante de recriar a si mesmo, olhando-
se no olhar dos outros. Mas essa ndo é a tnica forma de identidade caracteristica
do nosso tempo.

A informacado nos mostra o valor dos vinculos locais e da continuidade do
territério simbdlico sentido como aquele da comunidade de pertenca, continu-
amente reapresentado e reelaborado. A selecao dos contetdos parece regida
por uma estrutura afetiva prépria do australopiteco, ao qual pode interessar e
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atingir quase somente o que ocorre nas suas proximidades ou no seu grupo
(eventualmente translocal) e ainda uma breve informacao sobre os vizinhos,
espagos além dos quais sua curiosidade sé pode ser despertada por megaeventos.
A continuidade e a universalidade da encenacdo do discurso informativo, de
seu formato, implicam, entretanto, uma exigéncia de profissionalismo, de ritual
seriedade na execucdo das regras e dos valores translocais do jornalismo (que
ndo exclui os prazeres da espetacularidade nem os da familiaridade com a rede
favorita). E também uma forma de territorializacao, fixada, porém, fora de qual-
quer concrecgao local, sobre uma exigéncia de representagdo de identidade
enunciativa de especialista e um corpo de tradigdes praticas e discursivas
supranacionais. Nesse género, o australopiteco participa de certas tradigoes e
valores globais. Tomado isoladamente, todo espaco informativo é dispersivo e
relativista — o desfile de moda parece tdo importante quanto a morte de deze-
nas de pessoas. Mas a informacdo é recebida diariamente e a seqiiéncia de um
ndmero de dias é integrativa e hierarquizada — os espacgos sao organizados em
ordem de importancia e o que for considerado publicamente como mais rele-
vante é repetido. A estabilidade no longo prazo dos espagos de pertenga social,
dos temas de opiniao pulblica e do formato enunciativo se contrapde e compen-
sa a fluidez dos contetdos que compdem cotidianamente o presente de referén-
cia e a forma com que esses contetdos sdao apresentados, com o vai-e-vem
constante da imersdo a distancia.

Ainformacdo produz comunidades imaginadas e sentidas, e reconhecemos
nesse ponto a contribuicdo pioneira de Anderson. Do ponto de vista dos con-
tetdos que os espagos informativos incluem e excluem do desenho daquilo que
interessa as suas audiéncias e que define o seu presente compartilhado, as cole-
tividades destinatarias, pressupostas por qualquer discurso informativo, se
posicionam entre dois extremos. O primeiro é o das coletividades hipersituadas,
que nao podem conceber a instabilidade ou a perda do seu mundo; seus discur-
sos informativos, como faz o sono, cancelam o feedback perceptivo (SCAHEFFER,
1999) e podem, por longo tempo, viver um sono ndo desmentido por observa-
c¢oes contrarias — como o de estar coletivamente em luta contra “o eixo do
mal”. O outro é o das coletividades infra-situadas, cujo mundo é percebido
como desprovido de estabilidade e previsibilidade e cujo futuro parece incerto
e fora do seu controle. Essas condi¢des sdo pressupostas pela informacao atenta
aos dados, as vozes e as observacdes, que desmentiriam uma dada imagem das
possibilidades de a coletividade ter éxito na direcao imaginada.
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