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RESUMO

Apresentamos uma pesquisa que teve como objetivo investigar se cinco grupos de jovens, ao
entrar em contato com a televisdo, sdo capazes de gestionar suas emogdes. Para tanto, no
campo tedrico, nos amparamos primeiramente nos principais tedricos europeus e latino-
americanos que se debrucam sobre o tema da juventude enquanto categoria inventada no
século XIX e reforcam a relevancia da televisdo para os recortes temporais juvenis a partir da
década de 1950. No que se refere a televisao e sua recepc¢éo, trabalhamos com aportes tedricos
de autores que discutem tematicas ligadas as dimensdes da persuasdo e seducdo. Por fim, nos
valemos das recentes contribui¢des da psicologia, da sociologia, da educagdo, da comunicagéo
e, sobretudo da neurociéncia para compreender o papel desempenhado pelas emocdes nos
processos de tomada de decisdo em geral e na formagdo do comportamento social em
particular, relacionando essa concepcdo a televisdo. No campo metodolégico, utilizamos a
pesquisa qualitativa e como técnica o grupo focal acompanhado da observagéo e do diario de
campo para o levantamento das informac6es. Cada capitulo foi alinhavado com um mito da
mitologia grega para ilustrar as reflexes. Para o corpus de analise tematica trabalhamos com
cinco grupos de jovens, realizando dois encontros com cada um deles. No primeiro, buscamos
compreender a interacdo dos jovens com a televisdo; no segundo, apreender a percepgao
desses jovens em relacdo a duas pecas publicitarias. Os dados revelaram que a maioria deles
busca a televisdo com um interesse primordial pelo entretenimento e diversdo e relaciona o
sentido dessa busca a obtencdo de evasdo da realidade. Apresenta dificuldades no
reconhecimento das emocdes e sentimentos gerados pela televisao e publicidade bem como na
capacidade de gestionar essas emocg0des na interagao cotidiana.

Palavras-Chave: Juventude. Emocéo. Razdo. Recepcdo de televisdo. Gestdo de emocdes.



ABSTRACT

The research aims at investigating whether five groups of young people, when interacting
with TV, are able to manage their emotions. Therefore, in the theoretical discussion, we
sought support firstly in the main European and Latin American authors who have addressed
the topic of youth as a category invented in the nineteenth century and reinforced the
importance of television for juvenile perspectives from the 1950s. In regard to television and
its reception, we made use of the theoretical contributions of authors who discuss themes
related to the dimensions of persuasion and seduction. Finally, we looked to the recent
contributions of psychology, sociology, education, communication and especially of
neuroscience to understand the role of emotions in decision-making processes in general, and
in conforming social behavior in particular, relating these contributions to the role of
television. As for the methodological dimension, we use qualitative research, ans as a main
technique we made use, to collect informations, of focus groups together with personal
observation and field diary. Each chapter drew some analogy from Greek mythology to
illustrate the interpretations. The corpus of data was constituted by the discussions of five
groups of young people, in two meetings conducted with each group. The first meeting tried
to understand the interaction of young people with television in general; the second aimed at
apprehending their perception in relation to two advertisements. Data revealed that most of
them see TV having a primary interest in entertainment and fun; their interest is mostly
escaping from reality. They have difficulty in recognizing emotions and feelings generated by
television and advertising, in one hand, and in having capacity to manage these emotions in

everyday interaction, on the other hand.

Keywords: Youth. Emotion. Reason. TV reception. Management of emotions.
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ALINHAVOS DA EXISTENCIA

S0 se vé bem com o coracado o essencial é invisivel para os olhos.
(SAINT-EXUPERY, 2004, p. 72)

Parafraseando o filosofo Descartes que afirmou “Penso logo existo”, poderia afirmar
que “sou porque alinhavo”, usando a metafora da mao e da agulha. O alinhavo fala de um
processo, assim como toda a historia da humanidade. Processo nédo linear, com pontos feitos e
pontos desfeitos, detalhes, remendos, costuras provisorias a espera do avanco da ciéncia e da
evolucdo da espécie em todos os reconditos e porbes da humanidade. O que me tornei
enquanto pessoa, estudante, profissional € resultado dos “entres” que alinhavei nas costuras da
existéncia. Ledo engano pensar que para alinhavar tecidos, uma tessitura, requer-se apenas
agulha, linha e tecido. O que segura, movimenta e conduz a agulha que abre caminhos para o
fio alinhavar é a mdo. A mé&o é parte constitutiva da costura artesanal, aquela carregada de
afetos e afetacdes, ndo mensuravel, ndo seriada. Feita ponto a ponto, singular, porém povoada
por tantos “entres” que a tornam Unica.

A méao que conduz a agulha no alinhavo desta trajetoria tem nome, cor, emocao,
sentimento, cheiro, sabor, toque. Cada momento especifico um nome se destacou. Entre eles,
(para os que creem, como eu) Deus, cuja méo firme e protetora se fez sentir em cada instante.
Muitas outras, a do orientador e coorientadora, que com sabedoria e experiéncia direcionavam
movimentos. Também a mao dos amigos, colegas, que com o toque sutil, outras vezes nem
tanto, foi determinante no processo. A agulha, pela m&o conduzida foi abrindo espaco,
fazendo fissuras para que a linha pudesse registrar seus pontos.

Assim, eis que, metaforicamente, o alinhavo aparece. Ocultam-se na trama tecida a
méo e a agulha, instrumentos constitutivos da costura realizada. As linhas das proximas
paginas que introduzem esta tese de doutorado, realizada no programa de Pds-graduacdo em
Psicologia Social e Institucional da Universidade Federal do Rio Grande do Sul revelam que a
agulha, conduzida pela méo, muitas vezes tencionava o tecido para fazer a abertura necessaria
para onde o fio se entrelacava. Essa “dor” necessaria, a dor da parturiente que, sem ela o novo
ndo viria a luz, nos acompanhou em cada etapa. Nas leituras de centenas de livros, nos
debates, nas disciplinas, na escrita, na mudanca de tema, nas leituras sobre metodologias de
pesquisa, procedimentos técnicos, na participacdo em congressos, nas publicacfes de textos
parciais e tantas outras atividades. Também na forma com que repercutiram pessoalmente, nas

mudangas ocorridas, nos problemas de saude que se manifestaram, nos sentimentos gerados e
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nédo tdo bem geridos. Méo e agulha agora se tornam “invisiveis” na trama, indiziveis na escrita,
mas ecoam na existéncia desta autora que carrega as marcas de um ser que é essencialmente
emocao e razao.

A trilha, para chegar ao tema que apresentamos nesta tese, foi iniciada durante o
desenvolvimento do curso de doutorado. O anteprojeto de ingresso intitulava-se “Bullying
Escolar e as Politicas Publicas: quando a escola precisa de ajuda”, que era o tema
desenvolvido na dissertacdo do mestrado, defendida no Programa de PoOs-Graduacdo em
Educacao-UFMT, em marco de 2010, na cidade de Cuiabd/MT, local em que se morava.

Apds a entrada no grupo “Comunicacdo, Ideologia e Representagdes Sociais”,
coordenado pelo Prof. Pedrinho Arcides Guareschi, notamos que este tema poderia ser
ampliado e visto sob novos olhares e novas luzes. Como nédo sou da area da Psicologia, tenho
formacdo em Servico Social e Pedagogia, comecamos a observar as discussdes nas
disciplinas, os debates, buscando reelaborar um novo projeto de estudo. A partir destas
observacdes de carater inicial, unidas as experiéncias realizadas nos grupos de pesquisas, as
orientacdes, a apropriacdo de novos conceitos, escolhemos seguir a pesquisa cientifica de
doutoramento estudando um tema do ambito da comunicacdo, mais especificamente,
investigando o fendmeno subliminar. Durante o processo de investigacdo notamos que o tema
subliminar, muito complexo e escorregadio, é de dificil demonstracgéo.

A precisdo do objeto de pesquisa ocorreu na experiéncia de seis meses de estagio
sanduiche realizada na Universitat Pompeu Fabra, departamento de Comunicacdo, na cidade
de Barcelona, Espanha, sob a orientacdo do Prof. Dr. Joan Ferrés i Prats, um dos maiores
especialistas no contexto ibero-americano no ambito dos estudos sobre competéncia midiatica
e dos estudos das vinculacdes entre a neurociéncia e educacdo em competéncia midiatica.
Considerando a complexidade do subliminar, passamos a estudar as emocdes dos jovens em
sua interacdo com a televisdo. Esse tempo possibilitou aprofundar o referencial teérico, que
além dos especificos da area da televisdo e recepcdo, inclui também as mais recentes
contribuicdes trazidas pela Neurociéncia sobre o funcionamento do cérebro, teoria que seria
base para a investigacao. Possibilitou também aprofundar a metodologia e a analise dos dados
da pesquisa. A experiéncia no exterior foi concluida com sucesso.

A guestdo mais séria nessa mudanca de tema para 0 ambito da gestdo das emocdes, €
que o levantamento de dados ja havia sido realizado com um olhar, levantando temas sobre a
interacdo dos jovens com a televisdo que abrangesse suas vivéncias, preferéncias e os
significados que esses jovens atribuiam a televisdo e, ndo havia mais tempo habil para um

segundo processo investigativo. Houve um esforco por parte dos pesquisadores para que as
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falas dos pesquisados pudessem ser lidas a partir dos estudos de autores do campo da biologia,
da comunicacdo, em especial da neurociéncia. Sabemos que quando o trabalho de campo é
realizado previamente, isso impede que questbes importantes que se poderiam levantar se
tivesse feito com posterioridade, teria dado muito jogo reflexivo. Cremos que conseguimos,
mesmo que talvez ndo plenamente, fazer uma aproximacao cientifica ao tema das emocdes, na
tentativa de desvelar a importancia do papel das emocdes nas tomadas de decisdes.

A televisdo gera uma intensa atividade mental pelo envolvimento multissensorial e
uma boa parte desta atividade tem lugar no labirinto das emocdes, tendo uma incidéncia direta
na configuragcdo de nossos mapas mentais e pode condicionar nossa maneira de pensar, de
sentir, de fazer e de ser. Embora alguns profissionais da educacéo e da cultura se preocupam
pela quantidade de pessoas que sdo incapazes de adotar ante a televisdo uma atitude
comprometida, reflexiva e critica, a televisdo pode provocar na maioria das pessoas, um
torvelino de sensacOes e de emocdes, cujos mecanismos e efeitos com frequéncia passam
desapercebidos (FERRES, 2014). Os jovens desta pesquisa buscam a televisdo com um
interesse primordial pelo entretenimento, evasao e vivéncia de sensacdes, ratificando algumas
constatacOes de estudiosos sobre o tema. Entendemos ser preciso analisar cientificamente os
atos de interagdo televisiva como um todo, particularizando o conhecimento do universo
emocional e, percebendo como os jovens gestionam as emogdes resultantes dessa interacao.

E fundamental deixar claro que os campos que se debrucam sobre os estudos das
emoc0es, a saber, a biologia, a psicologia, a educacdo, a comunicacdo ou a neurociéncia ndo
aceitam mais a visdo de Platdo, Aristételes e de outros pensadores racionalistas de que as
emocdes sdo perigosas, prejudiciais e capazes de perverter a razdo. Ou a maxima de Descartes
“Penso, logo existo”, que enaltece a razao como via de acesso a verdade e articula-se a sua
concepcao de que corpo e mente, assim como razdo e emocao, sdo dimensdes separadas, ndo
inter-relacionadas ou correlatas do cérebro.

Pelo contrério, esses estudos tentam mostrar que a razdo necessita da emocao para
funcionar adequadamente (DAMASIO, 1996). E a emocdo que permite fazer uma entre
muitas escolhas possiveis em ocasides diversas. Em outras palavras, € a emog¢ao quem nos
sustenta nas tomadas de decisdo. E ela que continua a agir e produzir sentidos em nossa vida.
Para Damasio (1996, p. 13),

No que tém de melhor (ou de pior!?), os sentimentos encaminham-nos na direcdo
correta, levam-nos para o lugar apropriado do espaco de tomada de decisdo onde
podemos tirar partido dos instrumentos da logica. Somos confrontados com a
incerteza quando temos de fazer um juizo moral, decidir o rumo de uma relagao
pessoal, escolher meios que impecam nossa pobreza na velhice ou planejar a vida
que nos apresenta pela frente.
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Mas a que esta se referindo, especificamente, quando se fala do poder das emogoes
nos processos decisérios? A continuidade da citacdo de Damaésio (1996, p. 13) a seguir, talvez
seja a que melhor expresse o carater fundante das emocdes: “as emogdes € 0s sentimentos,
acompanhados da oculta maquinaria fisiologica que lhes esta subjacente, auxiliam-nos na
assustadora tarefa de fazer previsdes relativamente a um futuro incerto e planejar nossas a¢oes
de acordo com essas previsoes.” Damésio e outros autores do &mbito da neurociéncia e
também da area cientifica esclarecem que os estudos sobre as emocGes ndo tém por objetivo
contrapor a emogao a razao. Pretendem, sim, “ver a emo¢ao como, no minimo, uma auxiliar
da razdo e, na melhor das hipdteses, mantendo um dialogo com ela” (Idem, p. 9). Portanto, a
distingdo entre emocdo e razdo ndo tem a intencdo de dicotomizar, mas enfatizar a
importancia de cada uma delas e como elas funcionam na vida do ser humano.

Reconhecemos 0s avancos neste ambito, porém, percebemos que na ciéncia, as
emocdes ainda sdo um conceito tabu, devido a heranca do paradigma cartesiano. Somos
vitimas dessa obsessao pelo cognitivo, pelo racional, pelo consciente que caracteriza a nossa
cultura. Considera-se que os estados emocionais ndo afetam a tomada de decisdes das pessoas
em sua vida cotidiana, como se fosse possivel separar mecanismos que estdo intimamente
correlacionados dentro do cérebro. Nas discussfes e debates cotidianos o privilégio é dado
sempre a objetividade. No entanto, se analisarmos mais a fundo as discusses, as falas, 0s
gestos, a fria objetividade deixa entrever sinais de emocionalidade.

Né&o é tarefa simples entender os pressupostos centrais ao se discutir uma teoria. Por
isso como profetizou Nelson Rodrigues “A unanimidade ¢ burra”, criando uma das frases
mais emblematicas da cultura nacional do século XX. Toda visdo absoluta é burra quando ndo
abre espaco para o diferente e 0 novo. E esse é o papel da ciéncia, ir além dos limites do
naturalizado para transpor barreiras, olhar de forma enviesada e descobrir o que ha de novo e
diferente em andamento. “Emocéo ndo faz parte do campo da ciéncia”, ou “ndo aja com a
emogdo”, “é preferivel fiar-se na cabeca a fiar-se no coragdo”, ouvi reiteradas vezes e nédo
foram poucas, tanto na academia como fora dela. Desse modo, é esse mover de sentidos entre
emocao e razao, televisao e publicidade e, telespectadores que nos interessa nessa pesquisa.

O problema que moveu esta pesquisa € a existéncia de uma parte em nds, reportamo-
nos as emocdes, pouco e/ou mal discutida tanto na academia quanto na sociedade em geral.
Trata-se de uma dimensdo humana considerada como instancia separada, algo menor,
inclusive antagbnica, com uma histéria pautada na rejeicdo, na luta por reconhecimento de
espaco e por igualdade, cuja importancia na vida do ser humano ainda é pouco conhecida e

reconhecida, quando ndo esquecida ou menosprezada, por isso alvo de analise distorcida e
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muitas vezes equivocada. E a necessidade de compreender o ser humano em sua totalidade, e
especificamente para essa camada da populagdo que nos mobilizou para esta pesquisa.

A investigacdo foi formulada com o objetivo de abranger trés pontos que consideramos
relevantes para o entendimento da interacdo dos jovens com a televisdo e como eles
gestionam suas emogdes nesse processo interativo. Nela, demos privilégios as seguintes areas:

1. Intensidade de uso: compreender as preferéncias, 0s gostos e as vivéncias dos

jovens na interacdo com a televisdo e quais programas e canais sdo mais utilizados;

2. Capacidade de gestdo: compreender como 0s jovens gestionam as emocOes

resultantes da interagcdo com a televiséo;

3. Socializagdo: compreender os processos relativos a socializacdo a partir do

entendimento dos processos de identificacdo, adesao a estilos de vida e modelos de
comportamentos, considerando que a socializacdo ocorre a partir do

desconhecimento dos mecanismos emocionais.

Para atingirmos os objetivos propostos, foi necessario abordar varios temas, tais como
0 conceito de juventude; televiséo, sinergia, seducdo, publicidade; emocdes e sentimentos,
neurociéncia, percep¢ao; recepcdo ativa, mecanismos de identificacdo e projecdo, zapping,
etc., 0s quais compdem a juventude, a televisdo enquanto veiculo e as emocdes, evitando
assim o risco de percebermos 0s objetos e sujeitos da pesquisa apenas parcialmente ou de
forma descontextualizada. Por outro lado, a multiplicidade de temas tornou laborioso o
trabalho pondo-nos sempre em risco de perdermos o foco. O desafio foi teoriza-los numa
escala logica, seguindo o fio condutor, as emocdes, segundo a importancia dentro da tese.
Pela preocupacdo em ndo dicotomizarmos a distingdo emocao e razdo e, pela riqueza do lécus
de pesquisa — 0s jovens — percebemos que a configuracdo desta pesquisa ndo poderia trilhar
outro caminho.

Dessa forma, a tese esta estruturada em seis capitulos. Em cada segmento costuramos
as reflexdes com um mito da mitologia grega, uma vez que hoje a televiséo, acima de todas as
outras midias, ocupa o lugar da grande produtora de mitos, personificando um sistema de
valores que funciona para a vida humana em sociedade. Esses mitos “sdo como os sonhos,
revelagdes das mais profundas esperancgas, desejos e temores, potencialidades e conflitos da
vontade humana” (CAMPBELL, 1991, p. 49-50).

O mito constitui-se como um modelo vivo de conduta. A primeira explicagéo racional
do mundo foi a partir da mitologia. E uma visdo de mundo, de ser humano, de natureza. O

mito confere, assim, significacdo e valor a existéncia. Porém, ele pode ser mais do que um
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modelo, encarnando uma forga harmonizadora. Para Campbell (1991, p. 58), “toda mitologia
tem a ver com a sabedoria da vida, vinculada a uma cultura especifica, numa época especifica.
Integra o individuo a sociedade e a sociedade no campo da natureza. Une o campo da natureza
a minha natureza”. Assim, 0 mito pode ser compreendido como sabedoria e significacdo
carregadas de energia e fascinio, a fim de obter a sobrevivéncia do mito. A televisdo, por sua
vez, com suas imagens oferece enormes ensejos para que seus mitos sejam perpetuados.

Utilizar e revisar os mitos no ambito televisivo e publicitario ndo € tarefa facil, ainda
mais quando se busca perceber como a emoc¢do &€ empregada e constitui a imagem de
credibilidade dos programas e pecas publicitarias. A emogdo encontra amplo campo de
manifestacdo, porém ampara-se na objetividade durante o ato da enunciacdo, com respeito ao
publico. Tendo por base esta logica, sdo 0s jovens e nds de modo geral que devemos escolher
se queremos ou ndo NOs emocionar com 0S programas, as pecas e as informagdes, como se
isso configurasse um ato racional e controlavel, amparado em uma escolha voluntéria. Tanto
no entretimento como no jornalismo informativo, o recurso ao sensacionalismo, a violéncia,
sangue, sexo, sao usados para vender e garantir a audiéncia, inclusive em versdes da web.

O primeiro Capitulo apresenta o grupo de trabalho da investigacdo sob o titulo
Juventude: invencdo, emocdo e ousadia — reflexo de Icaro. O mito de Icaro alinhava as
reflexGes do capitulo por trazer elementos que faz referéncia as caracteristicas proprias da
juventude, seu impulso natural de “vencer limites”. Apresentamos uma revisao sobre as teorias
construidas em torno da adolescéncia e juventude. Abordamos o conceito de juventude, de
moratoria, 0s estudos da juventude na Europa, América do Norte e América Latina e alguns
aspectos do conceito de geracOes segundo alguns pensadores, tais como Carles Feixa, Don
Tapscott, Juarez Dayrell, entre outros. Finalizamos com a explicagdo da relevancia da
televisdo na contemporaneidade com interacdes comunicativas bem distintas do século XX.

No segundo Capitulo, A maquina de Narciso: televisdo, o império das emocdes, 0
mito de Narciso ilustra a complexa relacdo que se estabelece entre a televisdo e o
telespectador, funcionando muitas vezes como espelho de suas necessidades e desejos.
Gravitamos em torno das construc@es miticas e do mundo criado pela televiséo, entre seducao
e emogdo. Retratamos os elementos para gestionar as emocOes e a sinergia dos meios.
Analisamos a seducdo e o carater mobilizador da imagem. Por fim, tracamos algumas
consideracOes sobre a seducdo publicitaria com seu poder de explorar o mundo emocional.

A seguir, no terceiro capitulo, Emogdes e Sentimentos: decifra-me ou eu te devoro,
recorremos ao enigma da Esfinge para ilustrar o desafio enigmatico que nos apresentam as

emoc0Oes e 0s sentimentos de desvelar e gestionar 0s seus misterios como condigédo essencial
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para uma interacdo mais autonoma com a televisdo. Definimos o0 que s&o as emocdes e 0S
sentimentos. Abordamos a dimensdo mobilizadora e cognitiva das emocdes e o papel das
emocOes primarias e secundarias. Discorremos sobre as contribuicdes da neurociéncia no
entendimento do ser humano. Tratamos o processamento emocional da informacdo sensorial e
as limitacOes da percepcéo e, findamos com uma reflexdo sobre as emogdes, televisio e poder.

No quarto Capitulo, Recepc¢do ativa e curiosa, um campo minado, discutimos como
ocorre o complexo processo de interacdo entre telespectador e televisdo. Recorremos ao mito
de Pandora para explicar a curiosidade e a vivacidade dos jovens. Abordamos o telespectador
ativo e alteridade, os processos de implicagdo emotiva, a necessidade de experimentar com 0s
sentimentos e, concluimos o capitulo com uma reflexdo sobre o Zapping.

No Capitulo quinto, Metodologia a luz do Mito de Sisifo, cuidamos de esclarecer os
procedimentos metodoldgicos: a abordagem tedrica e metodoldgica, 0 método, o universo da
pesquisa, a populacdo pesquisada, as técnicas de coletas de dados. Ao final, detalhamos o
referencial metodoldgico de analise dos dados, a analise de contetdo, priorizando uma das
suas dimens0es, a analise tematica. Neste capitulo lancamos méo do mito de Sisifo, tomando
em consideracdo que a metodologia busca um sentido e € marcada por esforco, persisténcia,
dedicacdo constante e certa aura de mistério.

No Capitulo sexto, A triade necessaria: conhecer, analisar e gestionar/resultados da
pesquisa, apresentamos a cozinha das informagdes da investigacdo. Tomamos parte do mito
de Edipo para explicar os principais achados da pesquisa que se referem a dificuldade de
reconhecer as estratégias emocionais empregadas pela televisdo e publicidade e, sobretudo de
gestionar as emocgOes pelo desconhecimento dos mecanismos pelos quais regem o
funcionamento do cérebro emocional. Descortinamos o0s resultados dos dois grupos focais,
descritos em duas partes, com suas respectivas categorias. A primeira, 0 jogo das emocdes
primarias e, a segunda, a publicidade e o0s jovens. As sete categorias que emergiram da leitura
das informacGes da pesquisa foram analisadas a partir de diversos tedricos da comunicacéo,
neurobiologos e neuromarketing em geral.

Na concluséo, intitulada Mais um ponto de (in) conclusdo, usando a terminologia
midiatica, realizamos um click retrocedendo no tempo no percurso de cada uma das partes
que compdem o0 nosso trabalho, para, em seguida, tracarmos as conclusdes sobre as categorias
encontradas nas analises da investigacéo. Estas categorias foram analisadas a partir de alguns
tedricos da comunicacdo televisiva e com as contribui¢des dos autores da neurociéncia, no
intento de apontarmos alternativas mais coerentes com a realidade, diante das necessidades

emergentes. Ao final, listamos as referéncias que fundamentaram o trabalho em questéo.
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1. JUVENTUDE: INVENCAO, EMOCAO E OUSADIA — REFLEXO DE ICARO

2

“O mundo seréa daqueles que saibam fazer os jovens sonhar.
Joan Ferrés (1998, p. 42)

Tém razdo os estudiosos da juventude quando falam que o dinamismo e a ousadia sao
partes constitutivas da etapa juvenil. O mito de icaro tem sido utilizado no decorrer dos
séculos para referir-se metaforicamente ao dinamismo e a esse impulso natural do jovem de
“vencer limites”. Hoje esse mito passou a ser utilizado cada vez mais no comércio e empresas,
com incentivo de “superar a si mesmo” e ultrapassar as metas, bem como tem figurado de
forma indireta nos discursos das escolas e universidades. Além disso, as midias e, sobretudo a
televisdo, tem se convertido em um verdadeiro oceano onde circula o culto a juventude, a
criatividade, a ousadia, o0 vencer a si mesmo. Por exemplo, o anincio da bebida Gatorade,
publicado em 2010, possui o slogan “com Gatorade vocé vai mais longe” *. O anuncio é
dirigido ao publico-alvo praticante de esportes que exige um alto desgaste energético do corpo
e, geralmente sdo jovens. A bebida é vendida como a repositéria de vitaminas, o
“combustivel”, a “asa de [caro” para quem quer vencer os proprios limites. Os personagens
tendem a aparecer jovens, ativos, fortes, bonitos, destemidos, corajosos.

Cabe recuperar o mito em seu sentido originario, pois ele revela um impulso natural
do jovem, de “ir além”, “mais longe”, “vencer limites”. Ele serve como meio de explicacdo da
forca mobilizadora que é inerente a juventude, que invocamos na epigrafe que abre este
capitulo, mas também pode demarcar uma etapa criada em torno deste conceito. O conceito
de juventude é um ato que caracteriza a etapa distinta que recebe uma categoriza¢cdo como
momento bioldgico da puberdade, bem como para 0 momento de mudancas corporais.

A Mitologia Grega descreve icaro como um jovem astuto, filho de Dédalo, um
engenhoso arquiteto e inventor. Ambos foram presos no labirinto do Rei Minos, mas
escaparam facilmente, gragas aos dois pares de asas que Dédalo construiu, para que pudessem
voar e escapar pelos ares. icaro acaba ignorando a ordem do pai e voa além do limite,
chegando t4o alto quanto o Sol. O calor fez com que as asas de icaro derretessem, por serem
feitas de cera e 0 jovem morreu na queda (BRANDAO, 2004). Essa capacidade de ousar e
burlar as regras com frequéncia aparece no comportamento da maioria dos jovens.

A epigrafe de Ferrés (1998) colocada em destaque insinua que aqueles que souberem

criar sonhos e desejos por meio da canalizacdo interessada das emogdes e dos sentimentos

! Fonte: Disponivel em https: //www.youtube.com/watch?v=z5eUAwz66Cs. Acesso 12/01/2015.
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terdo capacidade de gestionar as emocgOes dos jovens e poderd exercer poder sobre eles. Por
isso ndo é leviandade dizer que tudo na televisdo contribui para o despertar de sonhos,
fantasias e emocdes. Assim, desde a excitacdo emotiva se torna mais eficaz levar o
telespectador a se emocionar e canalizar a energia em uma direcéo.

No decorrer das ultimas décadas os jovens tém sido tema de alta exposi¢cdo nos
diferentes tipos de midias que cruzam o nosso cotidiano, sobretudo na televisdo e na
publicidade. Podemos de forma breve listar uma dezena de programas televisivos cujo alvo
preferencial é os jovens. Assim, por exemplo, talvez a estrela maior que figura gloriosamente
nesta constelacdo de mensagens e produtos midiaticos produzidos e direcionados a juventude
seja a novela vespertina Malhacdo?, exibida ha 20 anos. No entanto, a lista é grande, a saber:
Patrola®, Caldeirdo do Huck?, desenhos animados Animes, reality shows, novelas, programas
de auditdrios, a grade de programacdo da MTV, entre outros. Enfim, ha uma abundancia de
formatos e estilos que sdo veiculados com a intencdo de atingir a diversidade do publico
juvenil. O termo juventude esta presente nas praticas, nas mensagens, nos discursos
televisivos, mas também nas pautas politicas, embora permaneca uma grande indeterminacéo
e muitas indagacdes sobre o que, afinal de contas, o termo designa.

A definicdo de juventude pode ser desenvolvida por uma série de pontos de partida:
como uma faixa etaria, um periodo da vida, um contingente populacional, uma categoria
social, uma geracdo, um construto social e cultural... Mas todas essas defini¢bes se vinculam,
de algum modo, a dimenséo de fase do ciclo vital entre a infancia e a maturidade.

E a partir deste sentido de construto social e cultural que demarcaremos a invencao do
conceito de juventude (também de adolescéncia) criado na modernidade ocidental pos-
iluminismo®, ap6s a primeira guerra mundial, especialmente a partir do século XIX, balizando
esse fendmeno historico, seguindo preferencialmente uma linha tedrica de antropdlogos,
soci6logos e educadores, como Feixa (2004; 2010), Bourdieu (1983), Margulis e Urresti

(1996), Dayrell (2007), entre outros autores que pensam a juventude como propomaos aqui.

2 Malhagdo é uma novela da televisio brasileira para o publico jovem, exibida de segunda a sexta, das 17h30 as

18h, pela Rede Globo. O tema central € o cotidiano juvenil e a narrativa da série ocorre em uma academia de ginastica
ou num colégio de ensino médio.

® Patrola é um programa produzido pela RBS TV do Rio Grande do Sul e Santa Catarina ha 15 anos. Exibido nas
manhds de sabado na rede regional e para todo Brasil pelo canal a cabo Multishow. Apresenta atragBes musicais,
festas, moda, esportes radicais, entrevistas.

* Programa de auditério, exibido aos sabados na Rede Globo. Sua programacéo gira em torno de gincanas, reality
show, intimidades de celebridades e atragdes musicais. Apresentado por Luciano Huck.

5 A concepcdo iluminista do Século XVI1II e a divisdo de classes do século XIX é 0 nosso ponto de partida. S&o
acontecimentos que influenciam até os dias atuais o entendimento que temos de juventude e adolescéncia. Vale notar
que desde a Polis Grega de Sécrates e Platdo, muito antes do século XVIII, 0 mancebo e o pubere ja eram mencionados
e encontramos o papel do jovem bem definido como individuo belo e dotado de forga extraordinaria e dinamismo.
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1.1 JUVENTUDE: UMA CONSTRUCAO

A juventude é uma construcédo cultural. Cada nacéo ou sociedade organiza a transicao
da infancia a vida adulta conforme sua cultura. Segundo Margulis e Urresti (1996), a
juventude é uma condi¢do constituida pela cultura, contudo tem uma base material vinculada
com a idade. A isto os autores chamam de facticidade: um modo particular de estar no mundo,
de encontrar-se arrojado em sua temporalidade, de experimentar distancias e duracdes. A
civilizacdo industrial teve muito a ver com a imagem e o0s esteredtipos que hoje associamos a
juventude. Com certo tom metaforico, Frank Musgrowe (1964, p. 33) afirmava que “o jovem
foi inventado ao mesmo tempo em que a maquina a vapor. O principal inventor da maquina a
vapor foi Watt, em 1765, e do jovem foi Rousseau, em 1762”.

Para o autor citado, a invencdo da juventude € obra da célebre figura de Jean Jacques
Rousseau, considerado como um dos grandes patronos, particularmente no texto Emilio, de
1762, com cinco capitulos, no qual o filésofo descreve a infancia e a adolescéncia como
estagios naturais da vida. Esta categorizacdo, segundo Rousseau, reflete a divisdo da vida em
fases especificas, assemelhando-se a concepcdo moderna do tempo separado para as
atividades estritamente juvenis. No Emilio, apresenta a adolescéncia como uma espécie de
metamorfose, 0 momento no qual se desperta o sentido social, a emotividade, o
relacionamento fraterno, dando énfase ao aspecto da insercéo social ou consciéncia social.

O papel social, segundo Silva (2008, p. 58) se concretiza “a partir do momento em que
Emilio seré inserido na sociedade, através do relacionamento com 0s outros e comecga a viver
uma vida humana propriamente dita”. Para a autora ai reside “a importancia da adolescéncia,
gue € 0 momento em que o jovem comeca de fato a viver, a ter um papel na sociedade, que
vai além de sua simples existéncia”, dando especial aten¢do aos efeitos dessas mudancas.

E importante destacar que a teoria iluminista de Rousseau esteve entranhada na
irrupcdo das ideias das décadas seguintes e influenciou tanto no que se refere ao conceito de
adolescéncia e juventude como serviu de inspiracdo para a Revolucdo Francesa. Seu
pensamento ecoa até os dias atuais, estando fortemente radicado em temas contemporaneos.

A epigrafe de Musgrowe (1964) supracitada traduz, ainda, nas cargas de significado o
que a Revolucéo Industrial trazia consigo nesse periodo e o que ela significa no presente. Por
outras palavras, a explosdo da Revolucdo Industrial foi a responsavel pelo nascimento da
camada social chamada juventude. Para o autor, a revolucdo foi protagonizada pela maquina a
vapor, inventada por James Watt, grande engenhosidade que possibilitou a revolugéo

industrial bem como as inUmeras mudancas advindas do aumento da produtividade.
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N&o por coincidéncia, o éxodo rural e as novas expectativas de vida na cidade,
segundo Feixa (2004), geraram uma grande mudanca nas relacdes sociais. Estas mudancas,
conforme o autor, respondem a esse processo pluralizante instaurado pela revolucdo. A
familia burguesa deixa de ser patriarcal, a mulher insere-se no mercado de trabalho, surge a
divisdo racional do trabalho, prépria do modelo fordista e enclausura as pessoas em seu
proprio mundo. Por fim, isola os mais jovens nos colégios para que tivessem uma preparacdo
intelectual para uma atividade futura, saudado como novo status, seguindo as normas de
especializacdo profissional. Estes temas historicos extrapolam o escopo deste trabalho, mas
quisemos demonstrar que destes acontecimentos protagonizados pela Revolucdo Industrial
surge a nova camada social a qual convencionamos dar 0 nome de juventude.

A constituicdo da juventude, para Feixa (2004), foi consolidada no seio das classes
médias. Segundo o autor, este fato ocorreu na primeira metade do século XX (1900-1950),
sendo considerada como a era da adolescéncia, pois foi neste periodo que este conceito se
democratizou. A democratizacdo do acesso a educacdo permitiu aos filhos dos operéarios
gozarem do privilégio de manter um tempo dedicado aos estudos durante a adolescéncia,
antes apenas disponivel para a burguesia e aristocracia. A no¢do moderna de juventude
acabou aparecendo como um periodo de transicdo, de ambiguidade, de “suspensdo das
responsabilidades civis e a disponibilidade para se dedicar aos estudos”, de tensdao potencial,

de moratdria, como bem definem Margulis e Urresti (1996), como passamos a descrever.

1.2 O CONCEITO DE MORATORIA

Moratdria é um termo utilizado geralmente no campo da economia e do juridico. Ele é
empregado para nomear medidas provisorias, e ndo permanentes. O ambito juvenil passou a
fazer uso deste termo para descrever as caracteristicas relacionadas a um tempo de suspensédo
das exigéncias bem como as privacdes vivenciadas nesta fase da vida.

Moratoria, em termos econémicos, significa a suspensao da exigibilidade do crédito
tributério ou prorrogacdo do prazo para pagamento de dividas, principalmente com relagdo ao
pagamento de divida externa de paises que enfrentam situacdes financeiras extremas. Um
bom exemplo disso é o Brasil, que durante 19 anos permaneceu em estado de moratoria (de
fevereiro de 1980 até abril de 2006), periodo em que o tesouro nacional recomprou os titulos
das dividas (ALMEIDA, 2013). Dessa forma, quando uma nacédo declara estado de moratdria,
estd afirmando, que no momento, se encontra sem condigdes de arcar com suas despesas

financeiras e solicita um periodo de interrupgao das cobrancas.
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J4, para caracterizar o periodo da adolescéncia, o termo moratdria pode ser entendido
como sendo um ato de dependéncia econémica e moral a familia, ou seja, de incapacidade
produtiva, principalmente em termos capitalistas. Assim, este tempo de suspenséo ao trabalho
¢ permitido a certos setores sociais e limitado a determinados periodos historicos. Esta
dependéncia retarda a incorporagéo dos jovens ao mundo do trabalho e leva a passar cada vez
mais tempo nas instituicOes educativas. Em geral, pode-se afirmar que, “quanto maior a
complexidade econémica e politica, maiores serdo as possibilidades de uma etapa de
moratoria social equivalente, se estender a nossa juventude” (FEIXA, 2004, p. 262).

Margulis e Urresti (1996) lembram que na condi¢do de juventude, os aspectos
relativos as desigualdades sociais que estdo implicitos na no¢do de “moratoria social” ainda
permanecem vivos. Para os autores, 0s jovens de setores médios e altos tém, geralmente,
oportunidade de estudar, de postergar seu ingresso as responsabilidades da vida adulta, porque
gozam de um contexto social protetor que torna isso possivel. Em contrapartida, os jovens
integrantes dos setores populares terdo restringidas suas possibilidades de aceder a moratéria
social pela que se define a condicdo da juventude, porque devem ingressar tempranamente ao
mundo do trabalho, porque carecem de tempo e de dinheiro — moratdria social — para viver
um periodo mais ou menos prolongado com relativa despreocupacéo e ligeireza.

Na interpretacdo de Freire Filho e Lemos (2008b, p.13), movidos pelos escritos de
Foucault, pode-se conectar ao termo moratoria o entendimento da fase da adolescéncia e
juventude como artefatos de governamentalidade. Segundo os autores, esse ciclo da vida é
construido e operacionados na interseccdo de discursos politicos, académicos ou
mercadoldgicos e sdo estes discursos que delimitam as condutas aceitaveis e as inaceitaveis
para os corpos ddceis juvenis. A juventude transforma-se em signo, em objeto de uma
estética, em mercadoria, que se compra e se vende, intervém no mercado do desejo, nas
instituicbes como veiculo de distincdo e de legitimidade (MARGULIS e URRESTI, 1996).

Martin-Barbero (2008, p. 16) diz que o isolamento que permeia o estado de suspensao
transforma os adolescentes e jovens no que ele denominou de “depreciados miliondrios em
tempo de espera”. Esta condigdo apresenta duas dimensdes contraditorias. Por um lado,
possibilita ao jovem desfrutar de maior tempo livre, tanto para atividades de lazer como para
0 entretenimento. Ja por outro, o priva de varias experiéncias sociais e culturais.

Por sua vez, Feixa (2004) vé o alargamento da moratoria bem como a privacao de
direitos como uma acdo social na qual os resultados podem ndo ser totalmente positivos. A
seu ver, a inconformidade e a rebeldia propria dessa idade levam muitas vezes esse grupo ser

descrito como conflituosos, inconformistas, exagerados, apaticos, depressivos, pessimistas,
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consumistas e tantos outros distintivos negativos. Este pensamento dramético (medo,
inseguranca) sobre a juventude gera uma sensacao de que eles sdo um fator de risco para a
sociedade, antissociais, seres humanos sem oportunidade de mudancas em sua vida.

O ensino formal é o elemento fundamental para o entendimento tanto do conceito de
moratdria quanto da juventude contemporanea. Reconhecemos a relevancia do papel da
educacdo, mas apesar das mudangas que vem ocorrendo na economia brasileira, em paises
emergentes com crises na economia e altas disparidades econémicas como 0 nosso, nem todos
0s jovens na idade de 14 a 20 anos desfrutam da oportunidade de permanecer na escola e
concluir a educagéo bésica, totalmente abdicados do vinculo empregaticio.

Margulis e Urresti (1996) apontam ainda a existéncia de uma moratdria que consideram
complementar a social: a moratoria vital. Refere-se a um periodo da vida em que se possui um
excedente temporal, um crédito, algo que se tem economizado. Um elemento que se tem a
mais e se pode dispor e que 0s ndo jovens teriam mais reduzido: um certo “capital temporal”
ou “capital energético”. “Dai a sensac¢do de invulnerabilidade que caracteriza os jovens, sua
sensacdo de seguranca: a morte esta longe, é inverossimil, pertence ao mundo dos outros, as
geracGes que 0s precederam” (p. 15). Segundo os autores, sobre esta moratoria também

surgirdo as diferencas sociais e culturais, de classe e/ou de género, no modo de ser jovem.

Em consequéncia, pode-se reconhecer a existéncia de jovens ndo juvenis — como &,
por exemplo, o0 caso de muitos jovens dos setores populares que ndo gozam da
morat6ria social e ndo portam 0s signos que caracterizam hegemonicamente a
juventude —, e ndo jovens juvenis — como € o0 caso de certos setores médios e altos
que vém diminuindo seu crédito vital excedente, mas sdo capazes de incorporar tais
signos (MARGULIS; URRESTI, 1996, p. 6).

Para esses autores, alguns estudiosos ddo énfase apenas a moratoria social e que, por
isso, tendem a restringir a condi¢do de juventude aos setores médios e altos. Isto ocorre porque
se esquece da moratdria vital, comum a todas as classes. Para eles, a moratdria social define
certa nocao juvenil que se expressa por certos aspectos estéticos e configura privilégios das
classes sociais mais abastadas. J& a moratdria vital define uma nocéo fatica de ser jovem

comum a todas as classes sociais, marcada pela energia do corpo, pela distancia da morte, etc.

1.3 TEORIAS JUVENIS NOS EUA E NA EUROPA

Os estudos sobre juventude comecaram a ganhar forca apds a segunda metade do
século XX, fase em que o fendmeno juvenil emerge com toda a sua complexidade, como

decorréncia da Il Guerra Mundial, dos medos dessa nova era, embora neste periodo,
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pesquisadores da Antropologia ja se dedicassem a estudar os adolescentes, particularmente do
sexo feminino.

A nocao de “cultura juvenil” emerge neste periodo como categoria autonoma e
interclassista, resultante de uma capacidade aquisitiva crescente por parte dos jovens, da
difusdo dos meios de comunicacdo de massa e da sociedade de consumo, da escolarizagcdo em
massa e 0 nascimento do mercado adolescente. Comeca a ter éxito o culto a juventude e esta
se converte em idade da moda. Ao mesmo tempo nasce a imagem do “rebelde sem causa”.

Feixa (2004) aponta alguns estudos sobre adolescéncia e juventude que marcaram o
principio do século XX. Stanley Hall foi o primeiro a escrever um tratado teorico sobre
adolescéncia no ano de 1904. Foi um psicélogo norte-americano, experimental, educador e
fisiologista de linha darwiniana, sendo, portanto naturalista. Ele definia a juventude como
uma categoria biologica, uma nova etapa de vida e a via como algo positivo em seus efeitos,
ainda que ndo em suas manifestacdes. Assim, ele considerava a juventude como uma crise de
identidade (tensdes emocionais, conflitos pessoais). Hall descreve ainda esta fase como um
periodo de “Storm and Stress” (tormenta e agita¢ao). Nao ha dtvida de que o papel hormonal
no desenvolvimento pessoal é nada mais que um acontecimento universal. A teoria de Hall
teve muito eco neste século, porém outros autores comprovam que nao seria apenas a biologia
a responsavel pelas mudancas ocorridas neste periodo.

O estudo de Margareth Mead, no ano de 1925, se constitui como 0 marco decisivo dos
estudos sobre juventude nas ciéncias humanas. O foco de sua pesquisa constitui-se uma critica
as teorias de G. Stanley Hall sobre a universalidade da juventude e culminou na publicacdo do
livro intitulado Coming of Age in Samoa, em 1928. Mead realizou a sua pesquisa de campo
nas llhas de Samoa, no Pacifico Sul. Ela observou a vida de 25 adolescentes da Oceania. Este
trabalho comprovou auséncia de tensdes ou crises existenciais nas adolescentes de Samoa, 0
famoso Storm and Stress, apontado por Stanley, diferenciando-se das garotas americanas da
mesma idade. Como contribuicdo e conclusdo, ela aponta que a turbuléncia emocional
vivenciada pelas adolescentes da América ndo era resultantes apenas das questdes bioldgicas,
mas que a cultura poderia ser uma forte influenciadora para moldar o comportamento pessoal.

A contribuicdo tedrica de Mead foi fundamental para os estudos sobre juventude, pois
desencadeou um intenso interesse académico pela adolescéncia como fendmeno cultural e
social. Através de um olhar diferenciado sobre os jovens, ela mostra que a cultura é uma
categoria-chave que precisa ser olhada em uma investigagdo social. Assim, como exemplo,
temos a publicagéo do livro de Frederic Tharsher, em 1927, intitulado The Gang: A study of

1313 Gangs of Chicago, que foi um disparador nos estudos sobre juventude, em especial nos
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aspectos da violéncia juvenil, num momento em que 0s grupos juvenis, também chamados de
gangues, de subculturas e de tribos, despertavam nas ruas e guetos das cidades.

Esses conflitos de gangs ocorridos entre os anos 1940 e 1950 e as midias de massa
foram seminais pelo despertar do interesse académico pelo tema da juventude. Dai emergiu
diversas publicacbes de artigos e livros que descreviam pesquisas qualitativas, incluindo
etnografias sobre o mapeamento do histdrico da juventude. Em muitos desses escritos 0s
socidlogos delineavam uma juventude marcada pelas consequéncias da Il Guerra Mundial. Na
Alemanha comecam a falar de uma “geragdo cética”; na Italia, falam de “Jovens das 3 M”:
Macchina, Moglie, Mestiere: carro, mulher e trabalho; na Franca, discutem uma geracdo
desencantada e, por fim, na Espanha fala da “geracao abatida” (FEIXA, 2004).

Entretanto, Feixa (2004) ressalta que esta fase foi apresentada nas abordagens tedricas
como a fase das crises, marcada pela delinquéncia e violéncia urbana. A representacdo dos
jovens que circula na sociedade é de um elemento perigoso, estranho, desajustado,
conflituoso, acritico, um fator de risco para o bem-estar social, que destoa e rompe com 0s
padrdes éticos e com a harmonia social criada pelo mundo adulto. Tal percep¢do nos remete a
anomia de Durkheim. Os jovens passam a ser vistos como uma anomia da sociedade, uma
patologia desconfortavel no sistema social e ndo como sujeitos de acéo.

Na realidade, a transformacéo da juventude em um motivo de preocupacdo e alarme
gerou certo “panico” na sociedade. A midia e os meios jornalisticos, tais como revistas,
jornais, televisdo foram os responsaveis pela maximizacdo da problematica da violéncia
juvenil, resultante da divulgacdo das pesquisas e da interpretacdo dos dados qualitativos e
demograficos coletados por académicos nas grandes universidades, especialmente americanas
e inglesas, tornando dificil analisar se o problema era especifico dos grupos juvenis ou se sua
intensificacdo foi gerada pelo medo e panico da sociedade.

Interessados em analisar o conceito de cultura jovem como novidade do pds-guerra na
Europa e particularmente na Gré-Bretanha, segundo Feixa (2004 apud Hall e Jefferson,1983),
os pesquisadores do Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS) da Universidade de
Birmigham, na Inglaterra, através de sua mais importante obra, a famosa coletanea de textos
intitulada: Resistance Through Rituals: youth subcultures in post-war britain (1993), apontam
uma série de mudancas, levantadas por um debate mais amplo, incluindo a escola e educagéo,
como responsaveis pela visibilidade alcancada pela categoria juventude apos os anos 1950.

Feixa (2004), partindo das discussdes dos autores do CCCS, destaca alguns fatores que
propiciaram o crescimento da inddstria de lazer voltada para a juventude. O primeiro foi o

aumento do mercado e do consumo no pés-guerra. O segundo foi a emergéncia dos meios de
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comunicagdo de massa, dos entretenimentos de massa, da arte de massa e da cultura de massa,
possibilitado pelo mercado, o qual teria criado as condigOes para esse desenvolvimento. Como
terceiro conjunto de mudancas que contribuiu para a producao de uma cultura jovem distinta
qualitativamente, aponta a influéncia da guerra e o hiato social por ela provocado que teria se
refletido entre as criangas nascidas durante o periodo dos conflitos na Europa. Como ultimo
fator, destaca o advento dos estilos distintivos, baseados em novas maneiras de se vestir e em
determinados géneros musicais como o rock, mods, reggae, punks, entre outros.

Para esta “corrente classista”, as culturas juvenis seriam “cultura de classe”. Por isso
esta corrente, perdeu forga nos anos subsequentes devido a centrar seus estudos na questao
das relagdes de classe como elemento dominante e na resisténcia politica, excluindo, assim,
da anélise, questBes relevantes ligadas a juventude, que nesse momento era abalada pelas
consequéncias das guerras, pela disseminacao eletrizante dos movimentos de punk e outros.

A UNESCO declarou 1985 como o Ano Internacional da Juventude. Isso significava
que o mundo dos jovens se encontrava ameacado pela galopante desocupacdo juvenil, pelo
aumento da dependéncia familiar, pelas dificuldades da insercdo social, pelas incertezas
culturais, pela ruina das ideologias da contracultura, cujos discursos ja ndo encantavam a
capacidade construtiva dos jovens. Dai surge uma atitude desencantada perante a sociedade.

Em 1990, o termo tribos urbanas, um conceito cunhado pelo soci6logo francés Michel
Maffesoli (1990) substitui o termo subculturas juvenis do CCCS. A metafora “tribo”, que se
tornou famosa, refere-se a proliferacdo das microculturas juvenis nascidas na cultura do
consumo ou nas margens contraculturais, que se transformam em territérios de hibridacéo,
socializagdo, aceitacdo e familiarizacdo, ampliando o que foi proposto pela Escola de
Birmigham. A grande énfase de Maffesoli reside em dar mais relevancia aos aspectos sociais
do que aos estilisticos, muito utilizada nos estudos de moda e estilos de vida nos anos 1990.

Afirma ainda Feixa que o grande nome da sociologia estrutural-funcionalista norte-
americana que pensou a questdo da juventude foi Talcott Parsons. Dentro deste pensamento
parsoniano, 0s grupos juvenis articulados na escola teriam a funcédo de garantir a transicdo da
familia para 0 mundo institucional. “Ainda que o paradigma estrutural-funcionalista tenha
saido de moda, os estudos sobre as culturas colegiais tém gerado uma importante tradicao
académica nas ciéncias sociais estadunidenses” (FEIXA, 2006, p. 70).

Os estudos da juventude na Europa e EUA, portanto, desenvolveram-se, grosso modo,
segundo dois eixos analiticos principais: ora por meio de abordagens que procuram definir e
entender as caracteristicas convergentes da “juventude” como categoria social e cultural, para

a qual a perspectiva de Mannheim (1982) é um dos exemplos pioneiros; ora enfatizando
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caracteristicas divergentes que configuram diversas “juventudes” como grupos culturais

autdnomos, rejeitando, por isso, a existéncia de uma “juventude” no singular.

1.4 O OLHAR DA AMERICA LATINA SOBRE A JUVENTUDE

Na Ameérica Latina, os estudos académicos sobre a juventude sao recentes,
desenvolvendo-se apenas em meados dos anos 1980. As abordagens sociolgicas e
socioecondmicas foram as que mais se destacaram. Os temas mais debatidos nesses estudos
foram: desemprego, empregabilidade, dependéncia familiar, violéncia, entre outros. Notam-se
também diversos estudos que transitam pela antropologia social, sociologia e educacéo.
Muitos autores latino-americanos debrucam sobre o tema da juventude. Nesta secdo serdo
utilizadas principalmente as reflexdes de Mario Margulis e Marcelo Urresti (1996) e Carles
Feixa (1996). No Brasil, nos fundamentaremos nas teorias de Paulo Carrano e Juarez Dayrell.

Margulis e Urresti (1996) apontam a classe social e 0 género como fatores importantes
para as defini¢cGes de juventude. Para os autores, é necessario se atentar para 0 modo como a
condicdo de juventude revela-se de forma desigual e, ndo se constitui, portanto, um conceito
univoco. No entanto, ressaltam os autores, assim como nao se devem considerar apenas 0s
critérios bioldgicos de idade para definir juventude, ndo se pode também levar em conta
apenas 0s critérios sociais. Assim,

Ser jovem, portanto, ndo depende somente da idade como caracteristica bioldgica,
como condi¢do do corpo. Tampouco depende do setor social, com a consequente
possibilidade de aceitar de forma diferencial uma moratéria ou condi¢&o de privilégio.
Ha que se considerar também o fato geracional: a circunstancia cultural que emana
de ser socializado com codigos diferentes, de incorporar novos modos de perceber e

de apreciar, de ser competente em novos habitos e destrezas, elementos que
distanciam aos recém-chegados do mundo das geragdes mais antigas (p. 4).

A resposta de Margulis e Urresti (1996) “A juventude ¢ mais que uma palavra” que
deram a provocacgao feita por Bourdieu (1983) “A juventude ¢ apenas uma palavra” objetivou
contrapor uma nogdo reducionista da juventude. Esses autores sugerem a superacao de
consideracOes sobre a juventude como mera categorizacdo por idade e como portadora de
caracteristicas uniformes. Assim, “a condigdo histérico-cultural de juventude ndo ocorre de
igual forma para todos os integrantes da categoria estatistica jovem” (MARGULIS, 1994, p.
25). Margulis e Urresti (1996, p. 13) consideram que a discussdo feita por Bourdieu leva a
percepcao da juventude como “mero signo”, como “uma constru¢do cultural desgarrada de
outras condi¢des”. Na visdo desses autores, a no¢do da juventude, do modo como ela ¢

definida por Bourdieu, é desvinculada de seus condicionantes histéricos e materiais.
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Bourdieu (1983, p. 113), por sua vez, ao discutir a no¢do de juventude, tinha como
objetivo demonstrar como as divisdes entre as idades seriam arbitrarias: “somos sempre o
jovem ou o velho de alguém”. Para este autor, os cortes, em classes de idade ou em geragdes,
teriam uma variacdo interna e seriam objetos de manipulacdo. Portanto, juventude e velhice
ndo seriam dados, mas construgles sociais oriundas da luta entre os jovens e os velhos.
Bourdieu (1983) compreende a categoria juventude sempre dentro de um critério etario e que,
segundo ele, ndo faz sentido isoladamente, pois seria sempre na contraposicdo que esta se
definiria. Entretanto, para Margulis e Urresti (1996) e outros autores que tém a juventude e
suas praticas como objeto de estudo, tal conceito seria mais do que uma palavra e ndo apenas
uma definicdo que surge da confrontagéo entre o0 novo e o velho.

Margulis e Urresti (1996) empregam as nog¢bes de moratoria social e moratdria vital,
abordadas anteriormente, para se pensar as peculiaridades da juventude em relacdo as outras
geragcBes e mesmo as especificidades internas aos diversos modos de se vivencia-la. Eles
afirmam que desde o século XVIII e XIX a juventude, como uma etapa da vida, passou a ser
vista também como uma camada que detém certos privilégios. A moratéria social, segundo
eles, se constituiria um periodo, antes da maturidade bioldgica, marcado por uma maior
permissividade e do qual desfrutam alguns jovens que pertencem a setores sociais mais
favorecidos. Estes tém sua maturidade social e seu ingresso na vida adulta cada vez mais
postergada pelo aumento do tempo de estudo. Em contrapartida, os jovens das camadas
populares, devido, entre outras coisas, ao ingresso prematuro no mercado de trabalho e a
assuncdo de obrigacbes familiares (casamento, filhos etc.) em idade reduzida, teriam sua
moratdria social diminuida e, por consequéncia, teriam uma vivéncia juvenil diversa dos
jovens mais abastados. Para eles, os jovens das classes populares carecem de tempo e dinheiro
—moratdria social — para viver uma fase mais ou menos prolongada de relativa despreocupacao.

Feixa (2006), ao discutir as culturas juvenis, apresenta algumas variaveis que definem
e sao definidas pela nocdo de juventude, como territorio, etnicidade e estilo. Este autor aborda
0 que chamou de Antropologia das Idades para tratar a no¢ao da juventude. Esclarece ainda
como a discussdo sobre as idades ndo é nova na antropologia. Desde Maine e Morgan, bem
como também Frazer e Boas, a idade é considerada, junto com o sexo, um principio de
organizacdo social universal. Feixa diz também que a maior parte das etnografias das
sociedades ndo ocidentais ou camponesas deu atengdo para as estratificacdes por idade, pois
seriam estas fundamentais para o funcionamento das mesmas.

Desde este ponto de vista, Feixa (2006) assinala que uma das chaves para a

aproximacdo antropoldgica da idade é considera-la como uma construcdo cultural. Dessa
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maneira, ele também amplia a possibilidade de relacbes para se pensar uma antropologia da
idade, ou, mais especificamente uma antropologia da juventude que considere as diversas
configuracBes que a categoria juventude pode assumir.

Beatriz Sarlo (2013, p.36) da conta de como a juventude se apresenta em cena na
cultura atual, privilegiando seu aspecto imaginario e representativo. Para ela “a juventude ndo
é uma idade e sim uma estética da vida cotidiana”. “Bertold Brecht nunca foi jovem, nem
Benjamin, Adorno, Roland Barthes. As fotos de Sartre, de Raymond Aron e Simone de
Beauvoir aos vinte anos de idade, mostram a pose grave com a qual seus modelos pretendem
dissipar qualquer ideia da imaturidade que fascinava a Gombrowicz” (p.37-38). Essa aguda
descricdo critica expressada por Sarlo da “cultura juvenil”, ndo se pode claramente apreciar-se
no texto, se tudo € estética na condicdo da juventude.

No Brasil, os estudos sobre juventude ganharam forca, especialmente a partir da
década de 1980. Nestes estudos os autores dao visibilidade a diversidade de modos de viver e
ser da juventude brasileira e seus significados distintos. O termo “juventudes” tem ampla
utilizacdo na maioria dos estudos, apresenta-se como uma categoria que precisa ser tratada em
sua pluralidade, evitando seu uso no singular. Embora entre estes autores brasileiros exista o
consenso de que as caracteristicas ditadas pela cultura teem estadunidense que exporta gostos
musicais, estilos de vestimentas, filmes, seriados entre outros sd&o comuns a uma grande
parcela dos agrupamentos juvenis, ndo é possivel considerar um padrdo de jovens fixo,
singular, igual e susceptivel a um mesmo critério investigativo.

A nocdo de juventude construida por Carrano e Dayrell (2013, p. 13) busca reconhecer
as representaces produzidas sobre os jovens. Segundo os autores, “a juventude ¢ uma
categoria socialmente produzida”. Assim, é preciso considerar que as representacdes sobre a
juventude, os sentidos que se atribuem a esta fase da vida, a posicdo social dos jovens e 0
tratamento que lhes é dado pela sociedade ganham contornos particulares em contextos
historicos, sociais e culturais distintos.

Esses autores citados também afirmam que “a juventude é uma construgao historica”
(Idem). Essa concepcdo € compartilhada por diversos autores, tais como Abramo (2005),
Ariés (1981) e outros, que concebem a juventude como uma construcao histdrica. Os autores
mencionados mostraram em seus estudos que a juventude aparece como uma categoria
socialmente destacada nas sociedades industriais modernas, resultado de novas condicOes
sociais como as transformacBes na familia, a generalizagdo do trabalho assalariado e o
surgimento de novas instituigdes, como a escola. Nesse processo, comecou-se a delinear a

juventude como uma condicdo social definida além dos critérios de idade e/ou biolégicos.
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Dayrell, Moreira e Stengel (2011, p. 101), também destacam que “a juventude, como
categoria de anéalise, € uma construcéo histdrica e social na qual se cruzam as diversas posi¢oes
sociais ocupadas pelos sujeitos e seu grupo de origem, as representacfes sociais dominantes
em um dado contexto e as culturas juvenis, as experiéncias e as praticas produzidas pelos
jovens”. Segundo o0s autores, ndo se deve, portanto, falar de uma juventude universal, mas em
jovens que vivem e compartilham experiéncias a partir de contextos sociais especificos.

Devemos entdo cuidar, conforme Carrano e Dayrell (2013), em ndo reduzirmos a nossa
compreensdo da juventude a uma definicdo etaria ou a uma idade cronoldgica. Para os autores,
a definicdo de ser jovem através da idade € um modo de se definir o universo de sujeitos que
habitariam o tempo da juventude. Compreender os jovens apenas pelo fator idade, contudo,
seria simplificar uma realidade complexa que envolve elementos relacionados ao simbodlico,
ao cultural e aos condicionantes econdémicos e sociais que estruturam as sociedades.

Por fim, a nogéo de juventudes, no plural, para enfatizar a diversidade de modos de ser
jovem existente é apresentada por muitos autores supracitados. Carrano e Dayrell (2013)
dizem que além das marcas da diversidade cultural e das desiguais condi¢fes de acesso aos
bens econémicos, educacionais e culturais, a juventude € uma categoria dindmica. Para 0s
autores, ela é transformada no contexto das mutagfes sociais que vém ocorrendo ao longo da
historia. Na realidade, afirmam os autores que “ndo ha tanto uma juventude e sim jovens,
enquanto sujeitos que a experimentam e a sentem segundo determinado contexto sociocultural
em que se inserem e, assim, elaboram determinados modos de ser jovem” (Op. Cit., p. 16).

“A juventude €, ao mesmo tempo, uma condic¢do social e um tipo de representagio”,
asseguram Carrano y Dayrell (2011, p. 14). Ela exibe de um lado um caréater universal, dado
pelas transformagBes da pessoa numa determinada faixa etaria. De outro, h& diferentes
construcdes histdricas e sociais relacionadas a esse tempo/ciclo da vida. Os autores
consideram a categoria juventude como parte de um processo de crescimento totalizante, que
ganha contornos especificos a partir do conjunto das experiéncias vivenciadas pelos
individuos no seu contexto social. Assim, conforme eles, ela assume uma importancia em si
mesma como um momento de exercicio de insercdo social.

E importante destacar que a sociabilidade da juventude é uma dimensdo central nos
estudos desenvolvidos por Dayrell (2007). Para ele, as identidades juvenis se constituem em
espacgos-tempos de sociabilidades e praticas coletivas, colocam em jogo interesses em comum
que dao sentido ao “estar junto” e, ao “ser parte” dos grupos também constitui o “nds” que se
diferencia dos “outros”. Nos territorios utilizados pelas coletividades juvenis se elaboram

espacos de autonomia que permitem transformar os espacos previamente concebidos.
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1.5 UM OLHAR HISTORICO SOBRE O CONCEITO DE GERACAO

O conceito de geracdo tem sua origem vinculada aos estudos de Auguste Comte, Karl
Mannheim, José Ortega y Gasset e outros. Como metéafora para a construgdo social do tempo,
0 conceito € considerado como uma das categorias mais influentes tanto no debate teorico,
como também no impacto publico que provoca nas pesquisas sobre juventude. A concepgédo
pode ser demarcada em termos sociologicos pelas referéncias a Comte e Dilthey, dois autores
do século XIX, que embora apresentem diferencas entre suas abordagens tedricas, lancam as
bases para reflexdes subsequentes no século XX.

Karl Mannheim é visto como o fundador da abordagem moderna do tema geracoes,
conforme Feixa (2010). Ele considerou as geracdes como dimenséo proficua para o estudo da
dindmica das mudancas sociais, tratando-as de forma sistemaética e didatica, usando métodos
das ciéncias sociais e retirando as posi¢Ges naturalizantes (Comte) ou mesmas romanticas
(Dilthey) do termo. Seu maior interesse foi o de incluir as geracdes em sua pesquisa sobre as
bases sociais e existenciais do conhecimento em relacdo ao processo histdrico-social.
Mannheim defende que a formacdo de uma geracdo ocorre a partir da adolescéncia com as
vivéncias coletivas da qual surge o “lago geracional” e reconhece que existem diferencas entre
contextos, sendo impossivel cristalizar apenas uma forma de vivéncia geracional.

O filésofo espanhol José Ortega y Gasset € apontado por Feixa (2004), como um
importante estudioso do tema. Esse autor desenvolveu em sua obra filoséfica, entre elas, La
Idea de las generaciones e ElI método historico de las generaciones textos sobre geragdes. A
principal contribuicdo do filosofo espanhol se constituiu na ideia de “coincidéncia” e
“sobreposi¢ao”, isto ¢, de coexisténcia parcial entre as geracdes. Isso quer dizer que 0s
individuos nascidos na mesma época compartilhavam uma mesma sensibilidade vital que se
opunha a geracdo precedente e a posterior, definindo uma espécie de misséo histérica. Para
Ortega y Gasset (1923), “a gera¢do ¢ o conceito mais importante da historia, e por assim,
dizer, o suporte sobre o qual esta executa seus movimentos”.

O conceito de geragdo, segundo Feixa (2004, p. 300), a partir dos anos 1920, foi
vinculado diretamente com a guerra e com o alistamento militar. O autor discute que a

b

“retorica da morte civil foi logo substituida pela retérica das ‘geracdes’” combatentes do
servico militar obrigatdrio, assumindo a conotacdo de rito de passagem para a idade adulta. A
ida aos campos de batalha implicava a regressao automatica do processo de extensdo social da
juventude. Feixa ainda descreve que o triunfo da Revolucdo Soviética de 1917 foi outro grande

\

“acontecimento historico geracional”, que garantia a organizacdo juvenil soviética, o
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Komsonol, ser tomada como simbolo desta nova consciéncia geracional. Porém, o conceito de
geracgdo sO ganhou destaque na midia e atingiu o seu apogeu com o fim da Il Guerra Mundial,
com o crescimento do mercado e do consumo no pés-guerra e dos meios de comunicacdo de
massa, embora existam registros anteriores a década de 1940 no estudo das geracdes.

Nesse contexto, emerge o termo geracdao “Baby Boom”, referindo-se a geracdo das
pessoas nascidas no pos-guerra, entre 1946 e 1964 (TAPSCOTT, 2010), protagonizados pelas
midias e institutos de pesquisa e demografia. Este foi um contexto de pleno aumento dos
jovens, como o resultado do crescimento populacional do pds-guerra, difusdo dos meios de
comunicacdo de massa e da sociedade de consumo, escolarizagdo em massa, mercado
adolescente, culminando na nogdo de “cultura juvenil”. A partir desse periodo, 0 conceito de
geracdo foi relacionado com a vivéncia juvenil dos nascidos nos periodos pré-determinados.

A geracao baby boom teve a sua fase juvenil, sucedida entre 1950 e 1970 marcada por
guerras sangrentas, guerrilhas, ditaduras militares, crises de valores familiares, morais e
educacionais, inconformidade com a politica. Dai surgiu 0s primeiros sinais de revolta por
meio do movimento Beatniks, formado por jovens americanos, liderados por Jack Kerouak,
uma espécie de movimento poético/literario para contestar a ordem estabelecida. E também o
movimento Free Speech Movement (Movimento para Liberdade de Expresséo), em 1964, um
protesto estudantil que se converteu num movimento amplo difundido pelas universidades. Os
anos 1960 sdo considerados como a época do protesto, surgindo teorias em torno da nogao de
“problema geracional” (FEIXA, 2010).

Esse boom do tema da juventude nas diversas midias despertou na televisdao e no
cinema amplo interesse pelo assunto. Interessados pelas particularidades e personificacdes
urbanas desses grupos direcionou uma abundante parcela de sua programacao para tratar dos
jovens com a veiculacdo de programas para o publico juvenil. Esse bombardeamento gerou
estudos académicos voltados aos media efects ou reportagens investigativas que denunciavam
e/ou fomentavam a delinquéncia juvenil, renascida na imagem do jovem inconformista.

Para exemplificar este movimento préprio de 1950/1960 citamos 0s personagens mais
emblematicos veiculados na televisdo e no cinema como modelo para a nova geragdo imitar.
Temos a figura emblematica da delinquéncia juvenil, representada nas telas do cinema, o
personagem Stanley Kowalsky, protagonizado por Marlon Branco, em Uma rua chamada
pecado (A Streetcar named desire — 1951), de Elia Kazan. Também o personagem Mitch de
Tony Curtis em Almas Abandonadas (City across the river — 1949), de Marxwell Shane. Em
1955, o sucesso do filme Juventude Transviada (Rebel Without a cause), de Nicholas Ray, em

que o personagem Jim Stark interpretado por James Dean, busca aprovacéo social e aceitagdo
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pelo grupo mediante atitudes consideradas transviantes para a sociedade da época. O jovem
representado em todos estes filmes e definido no tema da violéncia juvenil é o garoto
marginalizado, com especial destaque ao sexo masculino.

Tais consideracdes indicam que o objeto que este estudo trata é atravessado pelas
midias e envolvido totalmente por sua influéncia, sendo, portanto, dificil separar o estudo da
adolescéncia e juventude em seu aspecto social e psicolégico sem envolver a questdo das
comunicacgdes de massa e 0s aparatos midiaticos.

Desde meados dos anos 1960, a teoria das geracgdes foi posta de lado, sendo substituida
pelos termos subculturas juvenis, tribos urbanas e pelas teorias neomarxistas, como referimos
anteriormente. No entanto, a partir de 1985, o conceito de geragdes tem sido “redescoberto”
pelas novas geragdes de pesquisadores nas diferentes esferas académicas. Freire Filho e Lemos
(2008b) afirmam que o esvaziamento heuristico de categorias como classes sociais, teria
aberto espaco para que o conceito de geracao se fortalecesse como marcador de diferenciacgéo.

A Geragdo X emerge nos anos 1990, termo utilizado para rotular as pessoas nascidas
no periodo de 1970 a 1982, concebidas na transi¢do para o0 novo mundo tecnoldgico. A etapa
juvenil dessa geracdo ocorreu em contextos determinados pelas tecnologias e pelos rotulos
das mediacBes simbdlicas, sendo representada pela forca da televisdo e do videogame no
ambiente familiar. Somente em 1991, a Geracdo X ganhou mais popularidade com o romance
do escritor canadense Douglas Coupland, que langou o livro Geragdo X: contos para uma
cultura acelerada. No livro, sdo romanceadas as atitudes e o estilo de vida dos jovens no final
da década de 80. Este livro marca o renascimento do termo “geragdes”.

Os socidlogos afirmam que a geracdo X constitui-se um publico exigente e avido por
inovacoes. Isso é resultado de serem acostumados com a rapidez dos comerciais televisivos e
com a abundancia de imagens dos clipes musicais, exigindo mensagens rapidas, picotadas e
simultaneas. Enfraqueceu-se a utopia revoluciondria, a crenca e a paixao por dias melhores e,
passou-se a sentir paralisacdo, angustia, atitude defensiva e desencantamento pelas mudancas
sociais, seguindo um movimento de introspecgdo em direcdo oposta aos baby boomers.

A geracio Y foi uma espécie de sucessdo da geracdo X. E nomeada ainda de “Geracio
Millennials” ou “Geracdo Internet”, “Geracdo Rede”, “Geracdo Digital”, “Geracdo Z” (de
zapping), um conceito que se refere a corte dos nascidos apds 1980 até inicios do seculo XXI,
como diz Tapscott (2010). Outros autores propdem batizar os jovens que transitam o século
XXI pelo termo de “Geragdo @” (FEIXA, 2004). O simbolo é utilizado por muitos jovens
para significar o género neutro, como marco espago-temporal de sua vinculagdo a um espago

global.
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Uma caracteristica basica que define esta geragdo é o seu relacionamento com as
novas midias, pois ela nasceu e se desenvolveu numa época de grandes avangos tecnoldgicos,
de pds-utopias, de um crescente individualismo e do dominio da virtualidade, como sistema
de interacdo social e midiatica. Cresceu num mundo digital e os sinais de internet faz parte de
suas vidas desde a infancia, estando freneticamente conectados a tudo e a todos. O que move
e rege é a experiéncia online, rapida, instantanea, fluida, hipermidia, sem esforco, sem raizes.

Tapscott (2010) também evidencia a importancia de se pensar a nova territorializacao
espacial e midiatica por onde transita o jovem hoje. Gracgas as novas ferramentas tecnologicas
e as novas praticas comunicativas ele pode ter acesso a internet e midias em geral através de
dois registros: como produtor de mensagens e como consumidor. O conceito de prosumer foi
cunhado por Alvin Toffler (1980) para descrever as caracteristicas do novo consumidor.

Agora, os consumidores da Geracdo Internet estdo dando mais um passo e se tornando
produtores, criando produtos e servicos com as empresas. Alvin Toffler cunhou o
termo prosumer em seu livro O Choque do futuro na década de 1970. Eu falei de
prosumption (“prossumo”) ha uma década. Posso ver que isso estd acontecendo agora,
a medida que a internet deixa de ser uma plataforma para apresentar informac6es e se
transforma em um lugar no qual vocé pode colaborar e os individuos podem se
organizar formando novas comunidades. Na Internet 2.0, novas comunidades estdo
sendo formadas em redes sociais como o Facebook e 0 MySpace e essas comunidades
comecando a produzir. As pessoas estdo fazendo coisas juntas. Portanto, o
“prossumo” era uma ideia prestes a acontecer, esperando uma geragéo que tivesse um
instinto natural de colaboracéo e coinovagéo (TAPSCOTT, 2010, p. 111-112).

Esse autor citado num estudo sobre Geragdo R Growing Up Digital: The Rise of the Net
Generation descreve essas geragdes como sendo BC (before computer) e Ac (after computer).
O autor debate sobre as vicissitudes e caracteristicas da primeira geracdo que cresceu
totalmente conectada ao universo da internet (TAPSCOTT, 1998 apud FEIXA, 2004, 319).

E importante ressaltar que a representacdo das geracbes tecnoformadas permite
visualizar o entrelagcamento das novas midias e das tecnologias emergentes. As novas
ferramentas imperam da internet ao celular, transitando pelos MP3 players e tantos gadgets.
Freire Filho e Lemos (2008b, p. 18) ndo deixam de mencionar que ¢ “uma juventude ao
mesmo tempo fomentadora das novas tecnologias e necessariamente interpelada por elas”.

Nesse sentido, como observa Martin-Barbero (2009), o jovem do século XXI é um
ator de ritmo acelerado. E testemunha de que o mundo transforma-se numa velocidade e
tempo jamais vistos, que extrapola em muito a percep¢do dos adultos. Conforme o autor,
acostumados com a instantaneidade propria desta era captam rapidamente as novas nuances
comportamentais, mesmo que ndo seja em sua totalidade. O comportamento polivalente

recebe o sugestivo qualificativo de “antenado”, dotado de uma maior sensibilidade e
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percepcdo mais apurada dos mais diversos cAmbios culturais e maleabilidade em relagdo as
mudancas na sociedade.

Thompson (2012) lembra que as formas comunicacionais atuais sdo muito diferentes
em comparacao as das geracdes anteriores. A sociabilidade se amplia resultante da velocidade
proporcionada pelas tecnologias, ndo se reduzindo apenas entre os grupos das escolas ou na
vizinhanga, mas se ddo também por meio das mensagens instantaneas online. Esta geracao
transita por uma sociedade de rede (CASTELLS, 1999) ou por uma sociedade de risco.

Hoje se fala em “Gera¢do Nem nem”. E uma nomenclatura usada para rotular uma
grande quantidade de jovens entre 15 a 29 anos que ndo trabalham nem estudam,
principalmente nos paises de capitalismo barbaro ou concentrador: Brasil, EUA, etc. O IBGE
(Pesquisa Nacional por Amostragem de Domicilio de 2014) apontou que o0s jovens chamados
de “nem nem”, representavam 19,6%.

A geracdo “nem nem” vem sendo marcada por antagonismos sociais (desigualdades),
desemprego, criminalidade, violéncia, drogas, dependéncia ou falta de acolchoado familiar,
crise de valores, paralisacdo, culminando numa grave crise intergeracional (Brasil). A geracdo
“nem nem” ganhou mais notoriedade com a divulga¢do nas diversas midias, sobretudo na
televisdo, de pesquisas realizadas por soci6logos e psicdlogos e, também pela novela Geracao
Brasil veiculada pela Rede Globo de televisdo em 2013 que problematizava esta questao.

Constatamos, desse modo, que os atores da juventude demonstram que ela sempre teve
um perfil diferente, mas nunca na historia as mudancas entre as gerac6es foram tao rapidas e
complexas como na pés-modernidade. A ideia de uma nova geracdo a cada 25 anos foi
substituida por uma a cada década. Conforme Tapscott (2010, p. 27), sdo quatro geracbes
desde 1950 até o ano 2000: Geracdo Baby Boom, Geracdo X ou Baby Bust, Geracdo Y ou
Internet e Geracdo Z ou Next. O foco aqui é a Geracdo Y ou Geracdo Z, com 15 a 29 anos de
idade e correspondem ao publico-alvo da pesquisa.

Na interpretacdo de Libanio (2004, p. 105), os jovens atuais apresentam algumas
caracteristicas importantes. A primeira refere-se ao estabelecimento do prazer como objetivo
imediato e a partir deste, orienta as demais atividades da vida, seus simbolos e seus cultos. Para
o autor “cabe desfrutar logo e ndo adiar as satisfacdes. Ndo sdo valores o trabalho, o esforgo, o
ideal americano moderno de self made man, o mérito, a emulacao, a concorréncia”. A segunda
é a enorme liberdade diante das tradicdes, ja que estas ndo passam de tabus a serem rompidos.
A terceira caracteristica é o forte narcisismo. Para Libanio, é o tempo do eu e do subjetivismo.
Nota-se o cultivo do corpo e da malhagédo. As preocupacOes sdo deslocadas para a meditagéo

transcendental, técnicas sexuais e demais cuidados estéticos e de bem pessoal.
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Libanio (2004, p. 106) lembra ainda que “o novo santudrio ¢ a vida privada, cercada
pela indiferenca em relacéo as questdes da vida coletiva”. Desse modo, prossegue o autor, que
esta vida de prazer sem qualquer responsabilidade parece o sonho de todos, contudo, por tréas
disso ha uma vida fragmentada e entediada. Para o autor, 0 gozo do presente traz a melancolia
do dia seguinte. Muitos jovens ndo séo felizes na vida que levam e ndo conseguem sair dessa
situacdo, ja que o caminho das renuncias e do sofrimento ndo est4 no mapa dessa geragéo.

Tapscott (2010), ao buscar demonstrar o novo lugar assumido pelos jovens na
sociedade atual, em sua obra “A hora da geracdo digital”, caracteriza a geragao internet em
oito pontos: Liberdade para experimentar coisas novas, seja em casa, N0 emprego, ou para
consumir ou se expressar; Customizagdo, os jovens personalizam tudo em uma forma de se
apropriar do objeto; Escrutinio, ou melhor, céticos e investigadores; Integridade, significa
uma atencdo a tudo como sindnimo de lealdade e transparéncia; Colaboradores, sdo a geracédo
do relacionamento, querem colaborar, gostam de ficar em contato com a rede de amigos;
Entretenimento, associando diversdo no trabalho, na educacgéo e na vida social. A vida ndo €
dividida em momento de trabalho e de lazer, tudo precisa ser feito no mesmo momento;
Velocidade, essa geracdo vive, gosta e precisa da rapidez em tudo, respostas instantaneas; e
por fim, Inovadores, é uma geracdo que sempre esta se atualizando e buscando novas formas
de viver e curtir a vida (TAPSCOTT, 2010, p. 91-117).

E importante destacar que as caracteristicas mencionadas ddo conta em parte da
juventude atual, mas ndo abarcam totalmente o fendmeno. A fluidez é a marca desse tempo,
logo, nem tudo permanece por muito tempo do mesmo jeito. Esta é a geracdo mais aberta e
tolerante, a menos preconceituosa que ja existiu. No entanto, é a geracdo que também tem
dificuldades de conhecer e gestionar suas emogdes e sentimentos na interacdo com as diversas
midias que interage. E uma juventude que traz as marcas de uma sociedade individualista,
minada pela corrup¢do no campo ético e politico e, que ndo aprendeu a dominar os cédigos
expressivos das novas midias, por isso apresenta tanta vulnerabilidade critica e reflexiva.

Segundo Freire Filho e Lemos (2008b), a midia comercial movida por sua indole
novidadeira e de carater instantaneo, ndo s6 abraga com entusiasmo o conceito de geracao,
como ajuda enormemente a vulgariza-lo. Esses retratos midiaticos exaltam discursivamente
posturas e praticas juvenis que prefiguram ou sintetizam um padrdo exemplar de
subjetividade, afinado com premissas e interesses do atual estagio do capitalismo.

E importante ressaltar que essa multiplicidade de emblemas ou rétulos dados as
geracOes como Geragédo zapping, Ganguru, Internet, etc., sdo formas criadas e cristalizadas no

entrecruzamento dos acontecimentos, que fazem referéncias a personagens particulares, fatos
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especificos, dificultando apresentar um retrato pronto, acabado e estatico, j& que sdo grupos
juvenis em desenvolvimento, que possuem coordenadas temporais especificas, uma estética
prépria, em que tudo se mescla, confunde-se, hibridiza-se. De acordo com Freire Filho e
Lemos (2008b, p. 16), “o rétulo geracional pretende enfatizar a curiosidade, a confianga, ¢ a
destreza impar com que os individuos nascidos depois de meados dos anos 80 utilizam
microcomputadores, internet e telefones celulares para as mais diversas finalidades”.

As tantas representacdes atribuidas as geracoes e seus multiplos termos acabaram por
produzir um esvaziamento do conceito tedrico, embora delimite as singularidades de cada
periodo de forma particular. Esse esvaziamento conceitual do termo no bojo da modernidade
reflexiva abre espaco para outras proposicOes tedricas e mostra que se torna problematica a
utilizacdo irrestrita do termo geracdo pelo esvaziamento do sentido a partir dos rotulos.

Reconhecemos que trazer para o debate o tema das juventudes, é tratar de um tema
complexo, mdvel, escorregadio, fluido, que é afetado pelas novidades que sdo lancadas no
curso da historia, tem uma relagdo muito intima com os diversos presentes histéricos de cada

recorte particular e € marcado pelas particularidades de cada temporalidade.

1.6 OS JOVENS NOS LABIRINTOS TELEVISIVOS

Considerando o objetivo que guia nosso estudo, que é analisar como 0S jovens
gestionam as emocdes resultantes da interacdo com a televisao, o conceito de geracdes em seu
sentido estrito pde em evidéncia, algumas limitacGes que impedem mostrar toda a gama de
experiéncias vivenciadas pelos jovens em sua interacdo com as midias em geral, em especial,
com a televisdo. Por isso propomos uma abordagem do tema que contemple a relevancia da
televisdo bem como os mecanismos emocionais empregados por esse veiculo de comunicagéo
e nesse conjunto, como funcionam os mecanismos emocionais do cérebro emocional.

Hoje somos bombardeados a todo instante por um turbilhdo de informac6es da televiséo
assim como das demais midias — as infinitas conexdes da web e redes sociais — e queiramos
ou ndo elas tém a ver com a constitui¢cdo ou construcdo de nossa subjetividade. Esse turbilhdo
de sensacdes e emocdes incitadas pela televisdo tem uma incidéncia direta na configuragdo de
nossos mapas mentais e pode condicionar nossa maneira de pensar, de sentir, de fazer e de ser,
inclusive quando se desenvolve no labirinto da mente emocional. Acreditamos que uma grande
parte dos conhecimentos culturais juvenis é formada através das experiéncias, mensagens e
imagens transmitidas pelos mais diversos meios, sobretudo pela televisdo, remodelando a rede

mental de nossas preferéncias e reconfigurando a base de dados emocional de cada geracao.
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E importante esclarecer, mais uma vez, que em cada recorte histdrico assistimos o
predominio de um veiculo. Primeiro veio a imprensa, a seguir o radio, o cinema, a televisao,
as revistas e a exploséo da internet e assim por diante. Conforme Rocha e Silva (2008, p. 125),
para “compreender a complexidade dos jovens contemporaneos, € necessario pensar a cultura
midiatica como elemento essencial na formagao de suas subjetividades”. Os autores nos fazem
pensar que as relacGes midiatizadas delineiam certas caracteristicas dos recortes temporais.

Levando em conta a capacidade de influéncia e de fluéncia da televisdo sobre a geracéo
juvenil e também na vida cotidiana, sua competéncia em adentrar nos meandros mentais e
emocionais e, remodelar, segundo seus intentos, h& que se repensar toda a base arquiteténica
que cria e sustenta as novas geracdes, que é pensar semelhante ao sistema geracional, porém
permea-lo de novos signos que dé porosidade ao maximo as novas praticas, evitando o uso de
rotulos esvaziados, vulgarizados que marcam o discurso televisivo e jornalistico, levantamento
de aspectos das sucessfes genealdgicas ou demogréaficas e tampouco se restringir apenas a
dimensao racional. Esta pesquisa tem o enfoque em como 0s jovens gestionam as emogdes que
emergem no contato com as mensagens televisivas, as quais incidem na mente inconsciente,
gestionando as emocdes e dai as praticas individuais e sociais mediante a incidéncia na
consciéncia em forma de crencas, de comportamentos, numa construcao desapercebida.

N&o resta davida de que a televisdo possui um ethos pedagdgico que tem a capacidade
de influenciar na tomada de decisdes a partir de sua capacidade para suscitar emocoes e
gestiona-las em uma determinada direcdo. Ainda hoje se assistem muito televisdo, sobretudo
no Brasil, por isso € impossivel dissociar juventude da televisdo. Assim, o intuito desta
pesquisa nasceu do desejo de ouvir 0s jovens. Para escutar a voz desses jovens em nosso
trabalho, utilizamos uma metodologia que aborde as interagfes deles com a televisdo e como
0S mesmos gestionam as emocdes resultantes dessa interacdo. Como afirma Franca (2009, p.
51), a televisdo se “caracteriza por poros que captam os humores da sociedade, se encharcam
de seus desejos, temores, tendéncias. Poros que também emitem secre¢Bes — em permanente
interacdo com o mundo, em toda a contingéncia que este dialogo implica”.

Um dos pontos altos que emergiu em nossa pesquisa e é uma questdo especifica que
pretendemos também tratar nesta tese refere-se ao intenso uso da televisdo em conjunto com
as novas midias e aparatos tecnologicos da comunicagdo. Vendo a televisdo em conjunto com
as mais diversas midiatizacdes, coloca em evidéncia como sdo fragmentadas as apropriacoes
do contetdo televisivo e midiatico, sendo anunciados por uns como sinais de mudangas de
comportamentos e novas formas de aprendizagens e, por outros autores, como certa

desarticulacéo e fragmentacéo do processo de conhecimentos (FERRES, 2011; MOLES, 1975).
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Para exemplificar apresentamos algumas imagens que circulam na internet, em especial
nos blogs do cotidiano. Estas imagens ilustram as informagdes empiricas da investigagdo. A
mensagem contida nestas imagens faz eco ao pensamento de Martin-Barbero (2009), Tapscott
(2010) e Freire Filho e Lemos (2008) que apontam que o jovem atual é veloz, fluido,
simultdneo e competente tecnologicamente. No entanto, deixa entrever limitacGes na gestdo
das emoc@es na interagdo com a televisdo e outras midias contemporaneas (FERRES, 2011).
A figura 1 abaixo apresenta um jovem multitarefas, que utiliza as diversas midias a0 mesmo
tempo. Contudo, como veremos posteriormente nos estudos das emocgles, a percepgdo €

seletiva. Dito de outra forma, a atencdo esta voltada para um elemento de cada vez.

Figura 01: Jovens na atualidade: habitos ineditos de comunicagao

Fonte: Disponivel em https://br.images.search.yahoo.com/images/view. Acesso 21/11/2014.


https://br.images.search.yahoo.com/images/view.%20Acesso%2021/11/2014
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Com relagdo a essas imagens supracitadas (figura 1) que foram divulgadas nos diversos
sites da web, ndo se pode afirmar se foram registradas em situagdes reais ou se foram
produzidas com o objetivo de dar a impressdo de que os jovens atuais “estdo em outra”, sdo
capturados pelas multiplas linguagens e sentidos das tecnologias, tém outras maneiras de
compreender, de perceber, de sentir e de aprender e, experimentam habitos inéditos de
comunicacgdo, dispondo de aparatos tecnoldgicos e outras midias em conjunto com a televiséo
e em meio a outras atividades cotidianas (cursos, tarefas escolares, lazer, trabalho, etc.).

A questdo interessante destas imagens postadas diz respeito ao fato de elas serem uma
demonstracdo inequivoca, em maior ou menor grau, de como 0s jovens utilizam intensa e
simultaneamente a televisdo combinado as novas midias e novas tecnologias em suas relaces
cotidianas. Desde o fascinio se produz uma desconstrucdo da realidade e dai um modo de
vida. Vale aqui fazer um paréntese para reforcar que este fenémeno € recente e se fez notar a
partir de meados de 1980 quando esta geracdo estabeleceu o convivio com os mais diversos
aparatos tecnoldgicos como indicam alguns autores (FEIXA, 2004; TAPSCOTT, 2010).

N&o é por acaso que trouxemos o mito de Icaro para ilustrar este capitulo que trata a
respeito da juventude. Conforme se pode ver, o que se tem ai denunciada € a capacidade dos
jovens de ir até as ultimas consequéncias naquilo que fazem. S&o ousados, destemidos,
inovadores e ndo tém medo de errar. O novo exerce uma enorme fascinacdo sobre eles. Esta
fascinacdo ¢ a mesma que induziu Icaro a voar além do limite. Trata-se talvez (digamos talvez,
pois nesses terrenos movedicos nada afirmamos, s6 formulamos hipoteses) de uma precisao
de experimentar, superar limites, que corta a sua identidade. A televisdo e os publicitarios se
aproveitam desta peculiaridade dos jovens para leva-los a fazer associacdes e transferéncias
para seus produtos. Assim, se esses profissionais elaboram suas acdes levando em conta as
limitacBes do psiquismo humano é porgue, sabem que em muitos casos a pessoa ndo sabe 0
que quer, ainda que diga que sabe. Os psicélogos afirmam que com frequéncia a pessoa age
por motivagdes que escapam a sua propria compreensdo. Age movida pelas suas emocdes.

Portanto, embora com 0 uso intensivo de outras midias pareca que a televisdo ficou
relegada ao ostracismo, ja nos anos 1990, quando surgiram os computadores, 0s videogames e
a internet, vemos a televisdo estabelecer um estreito didlogo com os recursos digitais como
internet, Youtube, com novos desdobramentos e maiores informagdes, mantendo a relevancia
nas relagcbes com as criangas e jovens. Da superconcentracdo da televisdo ao intenso dialogo
com as novas midias e praticas comunicativas, podemos tracar o fenébmeno da preponderancia
da televisdo neste pablico, destacando especialmente o império das emoc0es. Este serd o tema

do proximo capitulo.



43

2. A MAQUINA DE NARCISO: TELEVISAO, O IMPERIO DAS EMOCOES

“Os meios de massas audiovisuais, principalmente a televisdo, sdo precisamente uma
gigantesca industria de sonhos e mitos, uma poderosa indUstria de associa¢fes emotivas.”
Joan Ferrés (1998, p. 43)

O mito de Narciso tem sido utilizado no decorrer dos anos para referir-se
metaforicamente a complexa identificacdo dos telespectadores com o “espelho” televisdo, que
hoje tem se convertido em um oceano de emocoes, espetaculo, informagdes vagas e dispersas.
Neste trabalho tomamos esse mito como meio de explicitacdo daquilo que, no nosso modo de
ver, subjaz na raiz de todo processo de identificacdo. Trocando em mildos: consideramos a
estrutura I6gica desse mito como paradigmatica, exemplar e, portanto, habil para ilustrar uma
questdo que esta na medula mesma de todo e qualquer processo de identificacdo televisiva: o
espelho. Para tal, é necessario que facamos um mergulho no universo da TV e de suas
estratégias. Ao final dessa imerséo, esperamos que as reflexdes sejam capazes de revelar que
a l6gica embutida nesse mito é aquela que talvez subjaz também na Idgica da Televisao.

Ferrés (1998, p. 201), como tantos outros, observa que a televisdo é precisamente o
reino das emocdes. Ele afirma que, ela, diante da tarefa de suprir as caréncias e necessidades
emocionais dos consumidores “joga abertamente com as emogdes do receptor”. Caberia mais
uma interpretacéo: a televisao e a publicidade, muitas vezes para serem persuasivamente mais
eficientes “vendem” autoestima, valores, desejos a muitos perfis de consumidores. William
Meyers (1994, p. 67) assegura que “para os émulos, basta conquistar sua autoconfianga”.

A televisdo sabe jogar com o ego e a vaidade dos telespectadores, sugerindo estilos e
modelos de vida, a fim de seduzi-los para a compra de produtos que os fagcam sentir mais
seguros, mais livres, mais bonitos e sedutores e, assim, tem-se reatualizado constantemente o
mito de Narciso. Os exemplos sdo diversos, mas na peca publicitéria da Renault®, “Operagao
portas abertas Renault”, publicidade 2012, o uso da imagem da vaidade, de vencedor e do
egocentrismo se faz bastante evidente. O titulo diz “Girou, ligou, ganhou” e nas imagens
aparecem pessoas felizes, dancando. O desejo do narcisista é satisfeito quando ele liga o carro,
ganha o prémio e sente-se admirado por todos. Segundo Sodré (1984, p. 63), “a identificacdo
com o “espelho” televisivo é uma imposi¢do fascinante e comoda, suscitada por niveis

diversos”, podendo ocorrer sem a participacdo consciente do receptor.

6 Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=yUfhu0QGtk/Operacdo Portas Abertas Renault 2012. Acesso 15/06/13.
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A televisdo, megamaquina audiovisual, € aos olhos do telespectador uma espécie de
objeto mitico, capaz de transformar a borralheira em princesa ao ritmo da varinha de condéo
do apresentador, deslocando-o de sua “abobora” (a realidade) para a vivéncia de sonhos,
fantasias, sensacoes, viagens a lugares fantasticos, esperancas, desejos e emocdes.

Este capitulo sera tracado em trés partes. A primeira trata das construgdes miticas na
Televisdo. A seguir, discutimos o mundo criado pela televisdo. Por fim, tracamos algumas

considerac@es a respeito da seducdo publicitaria como exploracdo do mundo emocional.

2.1 CONSTRUCOES MITICAS

Os mitos sdo expressdes simbolicas presentes em todas as culturas. Por tratar-se de uma
realidade cultural extremamente complexa, indica Eliade (1994), que o mito pode ser abordado
dentro de perspectivas multiplas e complementares. Para a autora, é necessario extrapolar o
comumente valor equivoco dado ao vocabulo “mito”, que o aproxima do universo das fabulas,
das lendas, de narrativas irreais e ficcbes em que estava circunscrito até o final do século XIX,
para ser percebido como, no caso de etndlogos, socidlogos e historiadores, no sentido de
“tradi¢do sagrada, revelagdo primordial, modelo exemplar” (ELIADE, 1994, p. 8), algo vivo,
extremamente preciso, que possa garantir significacdo e valor a existéncia da humanidade.

Segundo Eliade (1994, p. 13), “a principal funcdo do mito consiste em revelar modelos
exemplares de todos os ritos e atividades humanas significativas: tanto a alimentacdo ou o
casamento, quanto o trabalho, a educacgdo, a arte ou a sabedoria”. Para a autora, o0 mito tem
uma fungéo reveladora da compreenséo do mundo de um determinado grupo humano. Fischer
(1993, p. 26), falando das fung¢des do mito, diz que por “referir-se sempre a realidades, o mito
tem também uma funcdo no real, no sentido de fornecer aos grupos um modelo de
comportamento, para cada atividade humana significativa, desde a alimentacdo, o casamento,
até o trabalho, a educagdo, a arte e a sabedoria”. Conforme a autora, “ha outras funcdes, que
extrapolam a exemplaridade da vida cotidiana: como historia tradicional que corporifica as
crencas de um povo no tocante a criagdo, aos deuses, ao universo, a vida, a morte” (idem).

E nessa mesma linha de pensamento que Campbell (1991, p. 58), ao discutir o papel
desempenhado pelos mitos defende a ideia de que “o mito constitui-se como um modelo vivo
de conduta, conferindo, por isso mesmo, significagdo e valor a existéncia”. O autor sugere,
com este pensamento, que 0 mito pode ser mais do que um modelo, pode encarnar uma forga
harmonizadora: “Toda mitologia tem a ver com a Sabedoria da vida, relacionada a uma cultura

especifica, numa epoca especifica. Integra o individuo na sociedade e a sociedade no campo
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da natureza. Une o campo da natureza a minha natureza”, ou seja, atravessa a totalidade da
vida e de suas construcdes culturais e sociais.

A contribuicdo da psicologia, a partir dos estudos dos mitos parece estar no uso dos
mitos para explicar a mente humana, sobretudo o inconsciente. E nos mitos que Jung encontra
0 material privilegiado para analisar os mistérios da alma, os acontecimentos animicos, que
posteriormente nomeara de arquétipos. “Nos mitos e contos de fada, como no sonho, a alma
fala de si mesma e os arquétipos se revelam em sua combinacdo natural como formacéo,
transformagao, eterna recriagdo do sentido eterno” (JUNG, 2003, p. 214). Assim, Jung afirma
que o mito pode ser entendido como sabedoria e significacdo carregadas de energia e fascinio.
Em resumo, sonho e realidade devem ser consonantes para garantir a sobrevivéncia do mito,
algo gque as imagens e sons fascinantes da TV e publicidade, unidos, exibem em abundancia.

Vemos, portanto, que 0s mitos estdo presentes de forma atuante em nossa sociedade,
ndo apenas como lendas, mas principalmente pelas significacbes. Sendo uma espécie de
criagéo, eles perpassam todas as manifestacdes culturais e agem sobremaneira na estrutura
televisiva, assim como na linguagem. Mais precisamente do que um modelo, “o mito serve
para explicar tudo aquilo que a “logica” ndo consegue, firmando-se como uma verdade
“interior”, uma “sabedoria” que fundamenta a busca por completude do sujeito” (HAGEN,
2009, p. 11). Ora, tudo indica que esses atos e crencas possibilitam inserir a televiséo dentro
da cultura brasileira: “estima que 95,1 % das residéncias do pais possuam aparelhos de
televisao, alcancando um total de mais de 155 milhdes de televisores e o brasileiro assiste, em
média, cerca de 5 horas e meia de televisao por dia” (EMERIM, 2014, p. 13).

Segundo Bucci (2004, p. 16), na realidade brasileira a televisdo deixa entrever certa
liturgia mitica no ato de construcdo dos seus programas e pecas publicitarias diarias. Assim, é
comum ouvir “o seu Video Show ¢ um show!” (André Marques, programa Video Show,
06/02/2015). Ou “na sua tela, o filme nunca visto na TV” (anuncios do programa Tela
Quente, 02/03/2015). Para Bucci tudo na TV “concorre para a imagem, para a visibilidade e
para a composicao de sentidos no plano do olhar.” Conforme o autor, “os mitos, hoje, sdao
mitos olhados” (idem). Em resumo, Fischer (1993, p. 31) afirma que “o mito nos proporciona
uma via de acesso ao mundo, segundo o qual nossa existéncia, nosso pensamento € NOssos
desejos e, o mundo mesmo, sdo referidos a uma ordem incondicionada”.

E importante destacar que segundo os autores supracitados, nada escapa do circuito
mitico na televisdo. Para eles, esse lugar mitico que a TV nos apresenta pode ser visto em
varios programas, desde novelas, noticiarios, programas de auditdrios, séries, reality shows.

Bucci (2004, p. 16) diz que “as mitologias sacralizam certas mensagens, tornando-as objetos
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de significagdo inexpugnavel” e também afirma que “o mito é o sistema criador de
significagdes ‘indiscutiveis’.

Assim, sem nenhum distanciamento critico, personalidades como Neymar, Luciano
Huck e muitos outros que sao estrelas miticas, convergem e aceitam a mitificacdo do espaco
ocupado. Essas estrelas legitimam o fascinio e o poder de identificag&o e projecéo que exercem
sobre os telespectadores. Tais estrelas incorporam o papel que exercem e ndo se deixam
“retratar-se como uma pessoa normal” tanto na televisdo como em outras midias (revista,
Internet). Comportam-se como estrelas divinizadas da televisdo, do cinema, do futebol, da
masica. Esses atores sancionam a liturgia diaria e invisivel de consagracdo as noticias com a
devida veneracdo que esse ritual exige. Segundo Eliade (1994, p. 160), “comportamentos
miticos poderiam ser reconhecidos na obsessdo do “sucesso”, tdo caracteristica da sociedade
moderna e que traduz o desejo obscuro de transcender os limites da condi¢do humana”.

Conforme Morin (1989) e Ferrés (1998) a perfeicao, o sucesso, a felicidade e aventura
mostradas por esses mitos e legitimados pela cultura, nunca poderdo ser imitados em sua
totalidade e configuram-se como modelos impossiveis de serem alcancados. No entanto, eles
sdo referéncias e estdo presentes no sonho e no desejo da maioria das pessoas.

Nesse sentido, Maffesoli (1995, p. 46) vé que o estilo é uma manifestacdo que esta no
topo das mdltiplas referéncias de vida encontradas hoje. Semelhante a uma religido, o estilo é
essencialmente concreto e é capaz de tornar visivel uma graga invisivel, trazendo a luz a
verdade de uma pessoa ou objeto, deixando-se perceber por todos: “O estilo ¢ causa e efeito
desse processo. Permite lembrar que o concreto, o quotidiano, a vida banal e sem qualidade,
tudo isso coisas que foram amplamente tornadas menores na modernidade, inverte-se em seu
contrario”. Ou, mais exatamente, “ddao origem aquilo de que sao portadoras. O espiritual surge
do material. Por isso as imagens miticas que sdo utilizadas para dar conta dessa inversao”.

Certamente, a razdo da existéncia da televisdo estd calcada no estilo, na “graca” e no
glamour. Esses sdo predicativos que aparecem de sobra na construcdo da imagem de perfeicao
encontrada na televisdo. Conforme Ferrés (1998), os personagens sdo retratados tanto nas
diversas programacgdes como em revistas, em jornais como perfeitos, detentores de um primor
sO experimentado pelas antigas estrelas de cinema. Sdo belos, charmosos, saudaveis,
educados, fazem o que gostam e profissionalmente sdo bem-sucedidos. Este mesmo sentido é
reiterado em diferentes programac6es. De muitos enunciados podem ser extraidas formagdes

discursivas’, que remetem as imagens dos personagens estrelas estruturados sobre o mito das

" A formulagio do conceito de formagdo discursiva em Michel Foucault estd desenvolvida, principalmente na
Arqueologia do Saber. Para ele, os discursos sdo uma dispersdo, ou seja, sdo formados por elementos que ndo estdo
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estrelas, como se pode conferir nestas sequéncias que se ouvem frequentemente na televisdo:
“Vocés sdo as estrelas do jornalismo” (Renata Vasconcelos, referéncia aos jornalistas Sérgio
Chapelim e Cid Moreira, JN, 13/04/2015). Ou: “Vem ai as estrelas do esporte” (Galvao, Copa
Ameérica, 14/04/2015).

Outro ponto convergente é que esses profissionais assumem uma postura proxima,
aconchegante, quebram o distanciamento e a frieza da tecnologia e cativam o publico. Essas
estrelas tém a vida devassada pelos canais de televisdo, pelas revistas, jornais e websites,
criando uma sinergia entre esses campos da comunicacdo. Contudo, tornam miticas todas as
acOes com que sdo expostos na midia, independente do veiculo que os retrata.

Essa relagdo mito-televisdo remete ao mito das estrelas hollywoodianas dos anos
dourados do star system®. Segundo Morin (1989, p. 12), essas estrelas “sdo verdadeiros
modelos de conduta”. Para o autor, as necessidades € os sonhos das massas sao moldados por
modelos-padréo reinantes na sociedade. Nesse mesmo sentido, Ferrés (1998, p. 113) observa
que “sdo as estrelas que encarnam os anseios, 0s desejos, as expectativas, os sonhos ¢ ideais
dos telespectadores. Sobre elas projetam suas limitagdes e frustragdes”.

Maftesoli (1995, p. 43) observa que a transmutagdo do estilo na televisdo “nunca ¢ de
stbito, nem total. A mitologia que esta nascendo fa-lo progressivamente”. Para o autor, “o
estilo da época pode ser, ao mesmo tempo, “evidente”, para aqueles que o vivenciam, e

totalmente opaco, para os que tentam analisd-lo”. Essas caracteristicas do novo mito

televisdo espetaculo — vém ocupando um espaco cada vez maior na sociedade e
transformando, em certos sentidos, a propria vida em espetaculo. Conforme o autor, esta é
legitimada pela credibilidade da televisdo de referéncia que serve de substrato ao novo mito.
Dessa forma, 0 mundo imantado materializado no cantor sertanejo e de rock, na equipe
esportiva, no intelectual famoso, nas viagens do papa, em grande pompa, que o levam aos
quatro cantos do mundo, sem falar evidentemente nos programas, nas acées dos personagens,
na imagem televisiva expressa o aspecto da comunhdo que acontece nos “objetos-imajados”,
que como diz Maffesoli (1995, p. 129), usando a metafora eucaristica, propicia a “eucaristia de

um novo estilo”. Esses “objetos-imagens” — coisas ou lugares e, por extensdo, pessoas —

ligados por nenhum principio de unidade a priori, cabendo a Analise do Discurso descrever essa dispersdo, buscando
as “regras de formagao” que regem a formag¢do dos discursos. Para o autor, “sempre que se puder descrever, entre um
certo nimero de enunciados, semelhante sistema de dispersdo e se puder definir uma regularidade (uma ordem,
correlagdes, posi¢des, funcionamentos, transformacfes) entre os objetos, os tipos de enunciagdo, os conceitos, as
escolhas tematicas, teremos uma formagao discursiva” (1997, p 43).

8 Ostar System foi o conhecido sistema de “fabricagdo” de estrelas, impregnadas de uma aura mitica que encantavam
as plateias. Ele controlava e glamourizava todos os aspectos da vida dos atores retratados na midia. Edgar Morin
define o Star System como “maquina de fabricar, manter e promover as estrelas sobre as quais se fixaram e se
divinizaram as virtualidades magicas da imagem da tela” (MORIN, 1989, p. 77).
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permitem “[...] ‘tocar o outro’, rocar desconhecidos, participar dessa conexdo tatil pouco
analisada, porque ndo verbal, mas que existe para muitos, nas aglomeragdes contemporaneas”.
(Idem, p. 129.). Maffesoli (1995, p. 129-30) aplica essa metafora a imagem televisiva,

mostrando que a televisdo funda uma comunidade e, nessa casa, explica o autor que,

[...] assim como na casa de Deus, seja, ela uma igreja particular ou a Igreja em sua
catolicidade, a tela da televisdo favorece uma espécie de comunidade. Poderia ser a
comunidade dos que vao a um lugar preciso (casa, café, local pablico), ver juntos a
televisdo, mas também poderia ser a comunidade invisivel de todos aqueles que, em
um pais ou, as vezes, no mundo inteiro, vao vibrar, em unissono, pelas felicidades e
malogros dos herois de folhetim da moda. A imagem nesse caso, assume uma
fungdo de “co-presenca”, tanto mais importante porque transcende as fronteiras, e
quebra os diversos enclausuramentos nacionais, de classe e de ideologia.

Nesse pressuposto, 0s personagens televisivos impregnam a imagem mitica de perfeicéo
com um estado de emocionalidade que vai além do papel de simples representantes. Sao
capazes de fazer o telespectador sentir mais pela emocdo o que € narrado, representado e até
mesmo na comunicacgdo seja de informacdes ou anincios fazem algo mais do que meramente
informar. Assim, oferecem ao telespectador situacdes propicias de identificacdo e projecdo e
conseguem firmar lacos. Em outras palavras, conseguem ‘“apanhar” mais pela emocgdo, pela
afetividade, do que pelo racional. Esse componente emocional humano, embora tenha sido
esquecido pela ciéncia sempre emerge com forca nas relacGes cotidianas. Ele tem um
fundamento que a biologia e a neurociéncia buscam compreender. Para Aurora Rabelo,

Maturana funda o social numa emocdo em particular, 0 amor, por ser esta a emocao
que permite a aceitagdo do outro como legitimo outro na convivéncia. Portanto, uma
“biologia amorosa” passa a ser o fundamento do social, ndo mais essa razdo
transcendental com a qual nos acostumamos a nos distanciar do nosso “ser biologico”.
O humano é justo aquilo que se constitui no entrelagamento do emocional com o

racional, sendo que o que enfaticamente chamamos de racional, para Maturana se
funda em “premissas aceitas a priori, aceitas porque sim, porque agradam a alguém,

aceitas pela preferéncia de alguém” (RABELO in MATURANA, 2005, p.8).

Pensar o ser humano pelo prisma das emoces e da razdo é resgatar o0 que deveria ser
seu verdadeiro fundamento: o ser humano se constitui no entrelagamento do emocional com o
racional. Maturana afirma que o ato de cognicdo precisa de um componente emocional téo
forte como o “amor” para funcionar adequadamente, pois o ser humano ¢ fundamentado por
esta dimensdo. Diversos estudos sustentam que a televisdo também trabalha com essa
dimensdo. Numa proposta democratica e inclusiva a servigo do desenvolvimento integral do
ser humano, na qual seja cuidadosamente observada a dimensdo emocional bem como
respeitado o processo biolégico que o gera proposto por Maturana, qual seja, a biologia

amorosa é o fundamento do social e ndo a razdo transcendental.
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Dessa forma, tudo o que fazemos, nossas falas, os debates académicos quanto o proprio
ato de comunicar cotidianamente séo permeados, de uma forma ou outra, por sentimentos que
o0s constituem e definem, e sdo apreendidos pelas pessoas, em menor ou maior grau. Por isso,
Orozco (2005, p. 34) falando de televisao vai dizer que “a interacdo entre o telespectador e a
TV comeca antes de ligar a televisdo e ndo termina uma vez que esta esta desligada”, ou seja,

a interacdo vai além do que é veiculado, tendo uma continuidade na vida cotidiana.

2.2 0 MUNDO CRIADO: ENTRE SEDUGAO E EMOGAO, A ATUAGAO DA TV

Quando falamos em fenémenos como a televisdo, nos preocupamos com 0s possiveis
efeitos para as pessoas envolvidas direta ou indiretamente na interacdo. Hoje, gracas a
televisdo, a internet e as novas tecnologias da informacdo e da comunicagdo, a pessoa tem
acesso em sua casa a qualquer hora do dia e da noite a qualquer tipo de experiéncia emotiva e
de espetaculo. A televisdo favorece toda classe de emocdes que vao desde o relato, o cinema,
0 teatro até os concertos, 0s esportes, as séries, as novelas ou as inUmeras variedades.

No entanto, a televisdo ndo tem sido um tema privilegiado pelas ciéncias sociais em
geral, apesar de discussdes importantes serem feitas no campo da comunicacdo (FREIRE
FILHO, 2009). E, ultimamente, menos ainda, porque o interesse maior parece centrar-se na
Internet, no estudo das redes sociais digitais como o Facebook, o Twitter, 0 Whatsapp, o
Instagram, etc. Mas, recentemente, vem aparecendo, no Brasil e também no exterior,
pesquisas que estudam a televisdo e os meios de comunicacdo em geral de forma mais
metddica, particularmente os que pensam a televiséo ligada a esfera emocional. Nesse ponto,
as palavras de Martin-Barbero (2001, p. 25) ainda ecoam como um alerta: “Por que os
intelectuais e as ciéncias sociais ha América Latina continuam majoritariamente padecendo de
um pertinaz ‘mau-olhado’, que os faz insensiveis aos desafios culturais que a midia coloca,
insensibilidade intensificada diante da televis&o?”

Conforme argumenta Ferrés (1998, p. 13), ao estudar as relagdes entre televisdo e
telespectador, “a maioria dos discursos sobre a televisao costumam por de manifesto uma boa
dose de parcialidade e de miopia, caindo em atitudes reducionistas, que impedem uma analise
do meio em sua complexidade e ambivaléncia”. Assim, advertem os autores citados, a
televisdo € menos um instrumento de ocio e diversdo do que uma formadora de imaginarios
coletivos a partir dos quais as pessoas se identificam e se reconhecem. Por isso, ela precisa ser
entendida para além da perspectiva do dominio ou impacto, principalmente a partir do seu

papel e das conexdes emocionais que estabelece na vida cotidiana com seu publico.
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Quais sdo os elementos que a sustentam? Cinco aspectos sdo 0s condutores
privilegiados através dos quais a televiséo exerce sua fascinagdo, conforme Ferrés (2000): a
potenciacdo do sensorial, do narrativo, do dindmico, do emotivo e do sensacional, que seréo
aprofundados a seguir. Sua metodologia centraliza-se na seducdo e nas emocdes. Esses cinco
elementos s&o articulados de forma que produzam efeitos emotivos sobre o0s telespectadores.

Da mesma forma, como ressalta Cazeneuve (1974), a condicdo da TV de comunicar
pela imagem e de chegar as pessoas na intimidade de suas casas faz com que o veiculo se
preste a criar mensagens em que prepondere o sensorial, 0 emotivo, o intuitivo, facilitando o
desencadeamento dos processos psicoldgicos da projecdo e da identificacdo. Fischer (1993)
adverte que é neste espaco que surgem os modelos, as estrelas, enfim, seres-miticos, que
passam a ser modelos de comportamento, fato comum a todos os tipos de sociedade.

Hoje a inclinacdo a multissensorialidade ou a hiperestimulacao sensorial e emotiva pode
ser encontrada na televisdo e nos demais meios de comunicacao. Por essa razao, € necessario
falar de uma espécie de sinergia dos meios, de uma confluéncia, integralidade, multiplicidade
ou convergéncia, de uma cooperagdo concordante, de uma rede para produzir, de maneira
intencional ou involuntaria, alguns efeitos emotivos similares sobre o receptor (FRANCA, 2009).

Assim, a televisdo é considerada como um fenémeno cultural e social que atende
necessidades humanas e afeta a vida em sociedade como um todo, incluindo ndo sé criancas,
mas também jovens, adultos, instituicbes e os demais segmentos da sociedade. Diferentes
tedricos, ontem e hoje (ECO, 2001; FERRES, 2014), a olham como uma questdo séria, pois
ela tem a capacidade de suscitar emocBes e gestiona-las em uma determinada direcédo e,
assim, podera refletir uma cultura voltada para o narcisismo, pela imposicdo de modelos, de
crencas, de valores, pelo ideal de ter como condicdo para ser.

Pensada para afetar o telespectador, € preciso ponderar que esta ambiéncia emocional
e social impacta sobre o processo de constituicdo do ser do jovem, o qual se encontra em fase
de desenvolvimento pessoal, podendo, em alguma medida, mais ou menos, assimilar e
reproduzir na vida cotidiana o comportamento que observa na televisdo, nos personagens das
novelas, dos filmes e programas. Os jovens comegam, nesse caso, a seguir modelos e estilos
de vida, adotando comportamentos, valores e crencas que tém uma incidéncia direta nas
atitudes e na vida cotidiana (ECO, 2001; GUARESCHI e BIZ, 2005).

Esta socializacdo despercebida gerada pela televisdo € uma atividade importante na
configuragdo de mapas mentais que os jovens poderdo levar para a vida adulta, pois ela gera
uma intensa atividade mental pelo envolvimento multissensorial (SODRE, 2001). Esses

comportamentos condicionados podem contribuir para o surgimento de pessoas que Sao
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incapazes de adotar uma atitude comprometida, reflexiva e critica no meio social, nas relacdes
interpessoais, na universidade e na escola, no ambiente de trabalho, na familia, alastrando-se
esta forma de pensar, de sentir, de fazer e de ser de modo geral (MANDER, 1999).

Com efeito, na televisdo tem-se observado uma potenciacdo do emotivo e do
sensacional. Cotidianamente visualizamos cenas que mostram noticias emocionais,
espetaculares e sensacionalistas e abundam desenfreadamente os anlincios e programas de
impacto emotivo (FERRES, 2000; SODRE, 2006). E, dessa forma, a televisio oferece
largamente gratificacdes proprias do espetaculo: gratificacdo sensorial, pelo bombardeio de
estimulos visuais e sonoros; gratificacdo mental, por satisfazer uma necessidade bésica do ser
humano por fabulas e fantasias; e, finalmente, uma gratificagdo psiquica, pela “liberagdo
catartica provocada pelos processos de identificacdo e projecdo, 0s quais permitem ao
telespectador elaborar seus conflitos internos” (FERRES, 1998, p. 35-36).

Por outro lado, a televisdo cria também a necessidade de uma hiperestimulacdo
sensorial, caracterizada por uma multiplicacdo dos estimulos visuais e auditivos, um ritmo
cada vez mais trepidante, mediante a aceleracdo cada vez maior na sucessdo das cenas. O
movimento é sentido como uma necessidade, e a sua auséncia traz a monotonia. O aumento
da impaciéncia é creditado por Sarlo (2013) como um efeito da exposi¢do a esse ritmo
dindmico, imediatista e de gratificacdo instantanea da linguagem audiovisual.

Os telespectadores afetados por este ambiente de hiperestimulagdo sensorial podem
tornar-se incapazes de adotar uma postura autbnoma e reflexiva. Expostos constantemente ao
turbilhdo de sensacdes e emocdes, 0s telespectadores podem habituar-se a uma espécie de
voracidade sensorial, exigindo cada vez mais gratificacdo sensorial, inclusive com a pratica
do zapping (FERRES, 2000; SARLO, 2013). Isso podera trazer implicacdes & concentracio, a
capacidade de interiorizacdo, as funcdes de raciocinio, ao conhecimento de si e dos outros.
Além disso, com o incentivo a novidade, ao narcisismo, ao alheamento e a fuga da realidade,
eventuais prejuizos podem estender-se a outras faculdades mentais, ligadas a autopercepcéo, a

autoestima e a gestao das emocoes.

2.2.1 O Pentégono Estratégico da TV: elementos para gestionar as emogoes

Em primeiro lugar, o que entendemos por Estratégia? Estratégia deriva do grego
strategos, que significa general no comando das tropas. O dicionario Aurélio (FERREIRA,
1999) traduz como a combinagdo engenhosa para conseguir um fim. Aplicada a televisdo e as

midias em geral, a metodologia para um programa estratégico de seducdo € calcada no
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Pentagono das emocgdes, que poderia ser definido recorrendo a cinco grandes aspectos
diferentes, porém indispensaveis e que se relacionam entre si: a potenciacdo do sensorial, do
narrativo, do dindmico, do emotivo e do sensacional.

A televisdo potencia a sensorialidade desde diferentes pontos de vista. O audiovisual é
multissensorial (SODRE, 2001). Ele implica de modo direto a vista e os ouvidos, porém de
forma indireta os outros sentidos humanos. Na comunicacdo audiovisual, os significantes sdo
concretos, sensiveis, ttm um valor autbnomo e o que conta € o fluxo continuo de impressoes
momentaneas, instantaneas e fugazes. Assim, a tendéncia é o predominio do concreto sobre o
abstrato, que com frequéncia traduz-se na hegemonia do material e logo, da aparéncia: da-se
muito valor a aparéncia fisica dos personagens, 0s vestuarios e as maquilagens, 0s entornos
fisicos. Para Guareschi e Biz (2005, p. 49), “a realidade é o que esta ai e a verdade ¢ o agora”.
Segundo Debord (1997, p. 121), “o que aparece ¢ bom e o que ¢ bom aparece”. Dessa forma,
Ferrés (2000, p. 26) conclui que em alguns casos a intensa sensorialidade pode “impedir a
ativacdo da mente racional.” A seu ver, na comunicacdo audiovisual se produz uma
gratificacdo primaria derivada de uns significantes que garantem um prazer imediato, porque
trabalham com os contornos, as formas, as cores, as musicas, o ritmo.

A era da hiperestimulacdo sensorial joga com a saturagdo dos estimulos ou sobredoses
de estimulacdo emocional, que pode levar o receptor a uma embriaguez sensorial
(CALAZANS, 2006). Os neurobiélogos denominam esse estado de “sequestro emocional”.
(GOLEMAN, 1995, p. 54). Refere-se as situacdes nas quais se produz um desbordamento da
emotividade que impede a ativacdo dos processos reflexivos. Essa hiperestimulacdo confere
ao receptor uma gratificante impressao de onipresenga, destroem seus referenciais de espago e
do tempo, situando-os nos lugares mais inimaginaveis, sem experienciar limites (CHAUI,
2004; FERRES, 2000). Por sua vez, McLuhan (2005) escreve que hoje “a luz elétrica nos
introduz em um mundo em que vivemos, respiramos e escutamos com toda a epiderme”. A
potenciacdo das experiéncias sensoriais gratificantes é coroada pela tecnologia virtual, que
juntos, favorece uma progressiva ascensdo para 0 universo da imersdo perceptiva e da
vibracgdo sensorial como consequéncia, a imersdo em um universo multissensorial.

O relato é potenciado na era da imagem. Ele ndo € patrimdnio da cultura audiovisual,
mas foi ai que a narrativa com a hegemonia da imagem chegou ao seu apogeu. A estrutura do
relato é adaptada tanto nos filmes, nas séries televisivas, nas retransmissdes esportivas e,
inclusive nas pecas publicitérias e as noticias dos informativos hoje fogem da férmula do
discurso para acolher a dos relatos (FERRES, 2000; GOMES, 2008). E o narrativo que

termina impondo-se sobre o discursivo. Ferres (2000) observa ainda que a férmula do relato



53

invade também ambitos audiovisuais extra-televisivos, como os de videogames criados nos
Estados Unidos em 1962, que preza pela velocidade, forca e agilidade. Para o autor, ndo ha
relato sem um discurso implicito, latente. As ideologias e as pautas de comportamentos nao se
comunicam de maneira explicita, mas de forma implicita, com que tendem a ser interiorizados
ndo de maneira consciente e, mas inconsciente.

A potenciagdo do dindmico é um aspecto essencial da televisdo. O movimento tem sua
origem no cinema segundo Santaella (1996). Dai veio o dinamismo derivado da estimulacéo
sonora, das musicas, das vozes e dos efeitos sonoros. Segundo Milan Kundera (1995, p. 8), “a
velocidade é a forma de éxtase que a revolugéo técnica tem regalado ao homem”. A televisdo,
mais do que o cinema é a exaltagdo da velocidade, do ritmo vertiginoso, do movimento fisico
trepidante. Isso é facilitado gracas aos mecanismos e processos sofisticados de digitalizacéo e
configuracdo de imagens. Para Bucci (2004) e Ferrés (2000), a televisdo privilegia os
conteddos com um componente conflitivo e dindmico. Segundo os autores, esse ritmo
trepidante tem repercutido de maneira decisiva na atitude do receptor frente das imagens.

O emotivo é realcado na linguagem audiovisual, sobretudo na televisdo. Porém, ele
ndo é um artefato exclusivo da cultura audiovisual. As formas de expressao e a conexao com o
emotivo se encontram na poesia e na novela, mas as emocg6es provém quase unicamente dos
significados, ndo dos significantes. J& na cultura audiovisual os significantes tém predominio e
estes “geram umas emogdes primarias, prévias, que nao necessitam passar pelo intelecto”
(BERGMAN, 1988, p.84). As formas, 0s contornos, as cores, 0 movimento tanto das realidades
representadas como da prépria cAmera e da mudanca de planos, as musicas e os efeitos sonoros
sdo portadores de emocdes. Além disso, a saturacdo de estimulos visuais e Sonoros e o recurso
aos mecanismos psicoldgicos de implicacdo emotiva: a identificacdo com uns personagens € a
projecdo de sentimentos para outros. Escreve Ferrés (2000, p. 33) que “a hiperestimulagdo
sensorial e a hipertrofia das emocdes podem impedir que se ativem a mente racional do
receptor. Este pode sentir-se tdo gratificado pelas emoc¢des primarias que renuncie de forma
consciente ou inconsciente a satisfacdo emocional derivada da ativacdo da mente racional”.

Por fim, a potenciagéo do sensacional® é uma necessidade comunicativa de primeira
ordem na televisdo. Os recursos mais utilizados sdo os de carater mais elementar: a gratificagdo
sensorial. Por exemplo, a novidade, o culto a surpresa, a moda, ao extraordinario, o dinamismo
formal (KEHL, 2004; MANDER, 1999). Para Sodre (2002), quando ndo existem noticias

° Para AMARAL (2005, p. 21) “o sensacionalismo esta ligado ao exagero; a intensificagdo, valorizagdo da emogao, a

exploracdo do extraordindrio, a valorizagdo de contetidos descontextualizados, a troca do essencial pelo supérfluo ou
pitoresco e inversdo do conteudo pela forma”. Para a autora, o rétulo sensacionalista serve tanto para relevar erros
injustificaveis das programagdes televisivas quanto para retirar a legitimidade de atender a necessidades subjetivas.
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excepcionais, recorre-se a dramatizacdo, as cenas espetaculares, como a dor, a violéncia,
mesmo que seja de forma grotesca, degradante e impactante. Aqui cabe bem a célebre
maxima de Flaubert: “E preciso pintar bem o mediocre”. Estes aspectos sdo incrementados,
sobretudo pela competicdo derivada da tirania das audiéncias entre as redes de televisdo. O
novo adquire um valor indiscutivel e indiscutido pelo simples fato de ser novo, de surpreender.
Para os autores, a sensibilidade do receptor paulatinamente vai se adaptando as mensagens
surpreendentes, de forma, que na busca para surpreender, o emissor se vé obrigado a recorrer
a férmula circense. Como diz Montserrat Roig, os filhos da televisdo comegcam a exigir que a

realidade seja mais divertida que a televisiva e esta ja ndo sabe como superar-se a si mesma.

2.2.2 A sinergia dos meios: convergéncia, emogdes e audiéncia

Hoje ndo se trata somente da televisdo, mas a maior parte das novas invenc@es técnicas
comunicativas evoluiu, para usos sociais que apostam em favor dos parametros do emotivo, do
sensorial e do espetaculo. Por essa razdo, é necessario falar de uma espécie de sinergia dos
meios, de uma confluéncia, multiplicidade ou convergéncia, de uma cooperac¢do concordante
para produzir, de maneira intencional ou involuntéria, alguns efeitos similares sobre o receptor.

Nesse sentido, as tecnologias sdo cada vez mais integradoras, sdo sinergéticas como € o
consumo da prdpria televisdo pelos telespectadores, que nao so se realiza em imagens, mas
também em interacdo com 0s outros meios de comunicacao, como a internet, as redes sociais,
etc. Constantemente nds interagimos através das diversas redes sociais. Do mesmo modo, 0s
cddigos da comunicacdo multimodal, multimidia e sinergética sdo convergentes.

Para se pensar as multiplas conexdes que se podem estabelecer entre dispositivos
tecnoldgicos, os inimeros cédigos da comunicacdo multimidia, multimodal e sinergética e,
mesmo as mdaltiplas conexdes entre textos, pessoas, instituicdes e culturas e, os diversos
modos de vivencia-la, Ferrés (2014) trabalhou com o conceito de rede. Segundo esse autor, a
convergéncia tecnoldgica faz referéncia aos processos de fusdo ou integracdo de tecnologias
em um Unico dispositivo multimidia, satisfazendo uma multiplicidade de objetivos vinculados
a informag&o e comunicacéo.

Desde a perspectiva neurologica, se descobre que a metafora da rede € a mais adequada
para definir o funcionamento do cérebro. Para Ferrés (2014, p. 92), somente aplicando ao
“estudo do cérebro o conceito de rede e assumindo a necessidade de integragéo e interacao
entre os diversos madulos cerebrais pode-se explicar o funcionamento da mente e compreender

o melhor ou o pior das experiéncias de interacdo com as telas.” Para o autor, sem
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compreender o papel que desempenha “o labirinto emocional na rede cerebral ndo se podem
gestionar as experiéncias reticulares que propiciam as telas”, no caso, a televisdo. Assim, para
a sinergia é preciso convergéncia entre o emocional e racional. Ndo podemos nos desenvolver
em plenitude de maneira autbnoma, de maneira critica e reflexiva sem esta integracao.

No que se refere ao novo entorno comunicativo, Sodré (2002, p. 24) fala de “um novo
ambito existencial, um quarto bios, o bios midiatico, marcado pela virtualidade e pela
tecnointera¢ao”. Esse por sua vez influencia e potencia a emotividade, a vibragéo, a velocidade,
a mobilidade, a vertigem sensorial, sobretudo a televisdo, potenciando o desenvolvimento da
sensorialidade, da hiperestimulagédo, da mudanga constante de ponto de vista (ECO, 2001).

Atualmente o emprego da multissensorialidade pode ser vista em todos os meios de
comunicacdo. O cinema tem o movimento como sua esséncia (SANTAELLA, 1996). A
perseguico é a expressdo suprema do meio cinematografico (FERRES, 2000). O cine herdou
da narrativa literaria o interesse pelo conflito, mas o tem adaptado a sua especificidade
tecnoldgica e expressiva. Dai a fascinacdo que a perseguicao tem exercido e segue exercendo
sobre todos os géneros cinematograficos desde o trailer e o western até a comeédia, o cine de
acdo ou de aventuras.

A informética originou-se de maneira exclusiva vinculada &s letras e aos nimeros.
Transformou-se em um universo tecnoldgico caracterizado por um dinamismo vertiginoso,
rapido, prestativo, uma realidade virtual com imagens em movimentos que potencia até limites
insuspeitados as experiéncias sensoriais (TURKLE, 1997). A tridimensionalidade da internet —
letras, nUmeros e imagens — criou no receptor uma extraordinaria sensacdo de imersao em um
universo real. A era da internet é precedida pelo éxito das tecnologias como o amplificador ou
o walkman, que produzem experiéncias sensoriais gratificantes. A internet vem coroar esta
progressiva ascensdo para o universo da ilusao perceptiva e da vibracao sensorial.

Da mesma forma, o éxito dos videogames se deve ao seu carater narrativo. Eles
potenciam a multissensorialidade e a hiperestimulacdo, jogam com um dinamismo cada vez
mais vertiginoso, pdem a prova a rapidez dos reflexos do usuario. Além disso, aproveitam com
frequéncia as estruturas de relatos miticos, incorporam os mecanismos psiquicos de implicagdo
(identificacdo e projecdo de sentimentos negativos, etc.). Também potenciam a relagdo mente
Ccorpo, ou seja, exigem do usuario a pratica de aprender a pensar com os dedos (FERRES, 2000).

A inclinacdo a multissensorialidade ou a hiperestimulacao sensorial pode ser encontrada
até mesmo em meios de comunicacdo mais cléssicos, acoplados diretamente a Galaxia
Gutenberg (McLUHAN, 2005). Os jornais, as revistas contém cada vez mais fotografias; dédo

mais importancia a cor, a textura do papel, ao desenho das paginas e ao tamanho e formato
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das letras, tanto nos titulos como no conjunto dos textos. Sob o ponto de vista expressivo, as
frases sdo cada vez mais curtas, seguindo o ritmo trepidante da cultura do zapping. O estilo €
cada vez mais direto, mais conciso e mais implicativo e, menos literario ou retorico.
Privilegiam-se de forma crescente as noticias emocionais, espetaculares, sensacionalistas e
abundam desenfreadamente as pecas publicitérias