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Going beyond Limits? Media and Transgression - Brazilian Cases

To transgress is to go beyond the bounds or limits set by a commandment
or law or convention, it is to violate or infringe. But to transgress is also
more than this, it is to announce and even laudate the commandment, the
law or the convention. Transgression is a deeply reflexive act of denial
and affirmation. (Jenks, 2003:2)

I was watching an episode of the Brazilian soap opera (in Portuguese
telenovela or novela) Paginas da Vida [Pages of a Life, broadcast by
Globo, 2006-7]" in the company of two acquaintances. During the
episode broadcast on July 15, 2006, Susana, a 6o-year-old white-col-
lar worker, and her aunt, Dona Vera (75 years old) vividly discussed
on the most varied subjects without paying much attention to what
was happening on the TV screen. As we all had learnt, the end of
every episode of this new telenovela was followed by the retelling by
a real person of an event in his or her own life that somehow related
to the subjects discussed in the telenovela plot.

“I like these real-life stories,” Susana said as she interrupted the
conversation with her aunt, making it clear that she wanted to watch
what was to come.

That night, the real-life story was told by a 68-year-old wom-
an who talked about her first orgasm at the age of 45, provoked
through masturbation. The woman’s account ended with the follow-
ing phrase:

“The moral of this story is: I am a 68-year-old person, and in
my opinion, I don’t need a man. 'm able to take care of things by
myself.”

Susana and Dona Vera remained quiet as the telenovela finished.
Dona Vera broke the silence with a question: “What did she say? ‘I'm
able to take care of things by myself?’”

“Yes, aunty. That’s the ways things are nowadays” Susana replied la-
conically and finished the conversation with a “Let’s go to sleep now.”

I was particularly amazed with the broadcasting of this real-life
story. Having spent several years researching on Brazilian media
and telenovelas, I felt I was watching an important milestone in the
history of Brazilian television, when a 68-year-old woman, whose
performance did not resemble that of socialites and starlets who of-
ten speak about their private lives in the Brazilian media, proclaims
that she doesn’t need a man and that she’s able to take care of her
sexuality by herself. [To watch the whole account go to: http://www.
youtube.com/watch?v=KkrLRaXFo_A]

What would be the implications of this account? What kinds of

1 All translations are mine unless otherwise indicated.
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effects would it have regarding the way Brazilian
media represent female sexuality?

In the days following its broadcasting, I read
in different newspapers that Globo, the network
broadcasting the telenovela Pdginas da Vida, said
in an official note that “there was excess” in the
account. According to FolbaOnline (o7/17/2006
- http://wwwr.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/
ultgou62534.shtml) the network affirmed that the
real-life stories shown at the end of the telenovela’s
episodes would now go through a tougher quality
control before broadcasting.?

Exaggeration? Excess¢ Transgression?

This issue of the Stockholm Review of Latin Ameri-
can Studies examines the relationship between me-
dia and transgression, through the analysis of some
Brazilian case studies. The six articles presented
here initiate a discussion that promises to continue
and unfold into diverse areas and directions.

Transgression, as we will be seeing, “involves
hybridization, the mixing of categories and the
questioning of the boundaries that separate catego-
ries. It is not, in itself, subversion; it is not an overt
and deliberate challenge to the status quo” (Jervis
1999:4, here in Jenks 2003:9). Transgression, still
according to Jervis (1999), questions the law, inves-
tigates its mechanisms of power and the imposed
limits between what is acceptable and what is not.
The texts gathered in this number approach the re-
lationships between media and transgression in a
variety of ways.

Taking transgression as rupture, break, devia-
tion or displacement Glaucia Muniz Proenca Lara
examines the transgression of genres in three adver-
tisements: the first promotes a bank (in the form of
a fable), the second promotes a shop for electronic
devices (in the form of a letter to Santa Claus), and
the third, part of a municipal campaign about Den-
gue (a tropical disease), appropriates a traffic sign
to inform the population about the disease.

2 See also:
http://wwwr.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ultgou62533.shtml
http://wwwr.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ultgou62530.shtml

As the author shows, the three texts trespass
some formal and textual limits characterizing the
genre advertisement. They cause a rupture in the
reader’s primary expectations about the genre in
question, without for that matter, definitely abol-
ishing the contract between announcers and readers
(in other words, a product, service, or information
is still being promoted in spite of the unusual form
of the message). The examples analyzed in this ar-
ticle show that transgression of genres is used as a
means to catch the attention of the potential reader.
Glaucia Muniz Proenca Lara makes clear that the
balancing between respecting and transgressing a
certain genre’s boundaries is a difficult act. Some
limits can be transgressed, others not.

Dylia Lysardo Dias’ article continues the discus-
sion: what kinds of transgression are allowed in
Brazilian advertisement? The article starts with a
discussion on stereotyping and examines the con-
struction of stereotypes in Brazilian advertisements
addressed to a female audience. The author notes
the predominance of certain kinds of female beauty
patterns (stereotypes that associate femininity with
beauty, youth, and slimness) and sets out to investi-
gate the extent to which an advertisement manages
to infringe and disobey already naturalized socio-
cultural patterns and suggest new ways of seeing
and reading the world.

The author identifies in the Brazilian adver-
tisement campaign for Dove products a certain
kind of transgression. It is a transgression that
takes place at a visual level, that is, at the level of
choosing non-stereotypical faces and bodies to rep-
resent, in the ad, the consumer of Dove’s products.
In this sense, transgression is used in female-fo-
cused advertisement as a means to cause impact on
readers, a strategy that associates the product’s
image with a new form of thinking and acting,
without however completely distancing itself from
hegemonic beauty and femininity stereotypes that
circulate in contemporary Brazilian society. As
the author suggests, “When an advertisement de-
constructs a stereotype, it preserves elements that
enable us to glimpse the stereotype through its
very deconstruction.” In other words, and as Jenks
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(2003:7) suggests, “transgression is a component of
the rule.”

The liminal zone between rule and transgression
as well as the seductive character of genre transgres-
sion used to attract the attention of readers/viewers/
consumers is also investigated in my own contribu-
tion (Machado-Borges). Television is the medium
examined. An analysis of the transgression between
two genres — the telenovela and the television com-
mercial — leads us to another kind of transgressive
movement, namely, the blurring of limits between
fiction and reality.

I argue that when amalgamated, television
and commercial transgress the limits between fic-
tion and reality in order to interpellate the viewer
as a potential consumer. An analysis of the trans-
gressions between fiction and reality, and between
viewer and consumer, implicitly contrasts “life as it
is” (lived and experienced in the everyday), and “life
as it could be” (idealized, replete with consumption
dreams, reproduced in commercials and in the hap-
py endings of so many telenovelas). This contrast
enables the identification of polemic and conflictive
aspects of the Brazilian society.

The transgressions between telenovela and com-
mercial and those between reality and fiction work
as strategies of seduction. However, when examin-
ing the boundaries of what is considered to be the
norm, or the ideal behavior, we are also mapping
out borders that, one day, might be transgressed or
at least questioned.

It is worth noting that the argument developed
in the article concerns the intersection between tel-
enovelas and commercials. The example with which
I started this very introduction reveals that there are
other kinds of transgressive elements in the plots of
several telenovelas, as was the case with the story
told by the 68-year-old woman at the end of an epi-
sode of Pdginas da Vida. The fact that telenovelas
are a commercial product evokes anew the delicate
relationship between rules and transgressions: as a
commercial product, it enables and promotes cer-
tain kinds of transgressions, at the same time that it
refutes other tentative efforts to transgress for fear
of losing or offending its audience.
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The limits demarcating what can be said, how
it can be said, and to whom it can be said are a
central part of Emilia Mendes’ article. The author
presents several kinds of transgressions in the de-
fense speeches of Roberto Jefferson (ex-deputy of
the PDT-party) delivered before the members of the
Deputy Chamber in an attempt to avoid the cassa-
tion of his mandate. Broadcast by the Senate TV
and the Chamber TV (two channels of the Brazil-
ian Legislative Power), Roberto Jefferson’s speeches
reached audiences comparable to those of well-es-
tablished television channels.

Emilia Mendes identifies three levels of trans-
gression in the case she analyses: the debate about
corruption triggered by Roberto Jefferson becomes,
because of its broadcasting on television, a leisure
option. Aware of its potential audience, the ex-dep-
uty’s defense speech is uttered with two kinds of au-
dience in mind: the average citizen and politicians.
The language used transgresses the limits between
formal and informal speech, as well as the limits
between private and public. Finally, there is also a
transgression of genres. As the author shows, Rob-
erto Jefferson’s defense speech is not structured in
an argumentative way. Rather, it is structured as a
narrative. The ex-deputy’s defense speech becomes
thus similar to an accusation. In this particular case,
transgression works as an effect, a superficial re-
course used to mask the desire for the maintenance
of a certain kind of politics. Transgression, as Jervis
(1999:4) points out and as Emilia Mendes illus-
trates, is not, per se, subversion. Transgression does
not necessarily challenge the status quo.

The first four articles in this number are ground-
ed on content analyses of certain texts and discours-
es. They all make it explicit that transgressions can
be used as a superficial but efficacious means to
fascinate and seduce without necessarily implying
political progression or change (see also Stallybrass
and White 1986).

The remaining two articles investigate, respec-
tively, different kinds of transgression in the pro-
duction of a radio program and in the creation of
Internet sites.

Nair Prata examines a radio program led by the
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transvestite Tieta Presley. Originally a fictive char-
acter created by a journalist, Tieta existed first only
as a voice on a radio program. Her growing popu-
larity caused the materialization of the character in
the body of her own creator. Nowadays Tieta holds
shows, emcees balls, and participates in several
kinds of promotional events.

Starting from a detailed description of Tieta and
her radio program, Nair Prata examines the blur-
ring of limits between fiction and reality, creator
and character, transvestite and heterosexual man,
humor and seriousness. The author identifies sev-
eral levels of transgression in the specific case of
Tieta Presley: the surrendering of the radio and its
listeners to the charms of a transvestite, the person-
ality and humor of the character, and the creation
and maintenance of an illusion about the existence
of Tieta Presley.

While in the case of Tieta Presley it is through
her voice that everything originally started, Marcia
Maria da Cruz’s article discusses how cyberspace
might work as a locus for the mediation of other
kinds of voices and identities. The author examines
how the use of new technologies (in this case, the
Internet) appears as a political strategy in the pro-
duction of representations and identities. In focus
are the people living in two major slum areas (fave-
las) in the city of Belo Horizonte, capital of Minas
Gerais, and the project Ocupar Espacos [Occupy-
ing Spaces], whose objective is to mediate interac-
tions among people living in different favelas and
among favela dwellers and people who do not live
in slums.

The author points out that the existence of slum
areas in Brazil is, per se, an act of transgression since
these places are the result of the persistent efforts
of a certain part of a marginalized population to
establish themselves as citizens. Favelas and favela
dwellers are a frequently discussed topic in Brazil-
ian media. Favela dwellers are generally represented
from an external point of view that tends to por-
tray them as either dangerous or exotic “others.”
The right to make one’s voice heard, and the right
to make it heard and circulated through the media,
is a recurrent metaphor used by favela dwellers en-

gaged in social issues. In this article, Mdrcia Maria
da Cruz argues that the representations of favela
dwellers that appear in the cyberspace (through
projects such as Ocupar Espacos) are a step to-
wards new kinds of political transgression.

As pointed out in the beginning of this introduc-
tion, the contributions presented here initiate a fas-
cinating discussion about the endless relationships
between media and transgression. May the conver-
sation continue!

Thaiis Machado-Borges
Stockholm, March 08, 2007.

References

Jenks, Chris (2003) Transgression. Key Ideas. New York and
London: Routledge.

Jervis, John (1999) Transgressing the Modern: Explorations
in the Western Experience of Otherness. Oxford: Blackwell.
Stallybrass, Peter and Allon White (1986) The Politics and
Poetics of Transgression. London: Methuen.

URL Sources

Youtube: http:/ /www.youtube.com/watch2v=KkrLRaXFO_A
FolhaOnline: ‘Leia integra do depoimento polémico exibido
em Péginas da Vida.” 07/17/2006. In http:/ /www1 folha.
vol.com.br/folha/ilustrada/ult90ué2534. shiml

STOCKHOLM REVIEW OF LATIN AMERICAN STUDIES
Issue No 2. November 2007



Going beyond Limits? Media and Transgression — Brazilian Cases
Passando dos limites? Midia e transgressdo - Casos brasileiros

Passando dos limites? Midia e transgresséo — Casos brasileiros

Transgredir € ultrapassar as marcas ou limites impostos por um
comando, uma lei, ou uma convencao. Transgredir é violar, infringir.
Mas transgredir é também mais do que isso. Transgredir é anunciar ou
mesmo aclamar o comando, a lei, ou a convengdo. Transgressio é um
ato profundamente reflexivo de negagio e de afirmagio. (Jenks, 2003:2
—Tradugdo nossa).

Estava assistindo um capitulo da novela Piginas da Vida (Globo,
2006) na companhia de duas conhecidas. Durante o capitulo exibido
no dia 15/07/06, Susana (60 anos, funciondria publica em um 6rgao
estadual) e Dona Vera (75 anos, tia de Susana) discutiam animada-
mente sobre os mais diversos assuntos sem prestar muita aten¢ao aos
acontecimentos na telinha. Como ja tinhamos aprendido, cada final
de capitulo desta nova telenovela era seguido por um depoimento de
uma pessoa real, que, de alguma forma, relacionava-se com os temas
abordados no capitulo do dia.

“Gosto desses depoimentos” disse Susana interrompendo a con-
versa com sua tia para ouvir o que seria dito.

Naquela noite, o depoimento foi feito por uma senhora de 68
anos que contou sobre seu primeiro orgasmo, aos 45 anos de idade,
provocado com masturbac¢io. O depoimento desta senhora termina
com a seguinte frase:

“Moral da histdria: eu sou uma pessoa com 68 anos que 0 homem
para mim ndo faz falta. Eu mesma dou o meu jeito.”

Susana e Dona Vera permaneceram caladas enquanto o texto com
os nomes dos integrantes da telenovela passava na tela. Foi Dona
Vera quem quebrou o siléncio com uma pergunta: “O que foi que ela
falou? ‘Eu mesma dou um jeito?’”

“E, tia, 0 negécio t assim hoje em dia!” Susana respondeu laconi-
camente e encerrou a conversa com um “Vamos dormir!”

Eu mesma, ha anos dedicada a estudar telenovelas e midia bra-
sileira, fiquei fascinada com o depoimento. Tive a sensagio de es-
tar presenciando um momento importante na historia da televisdo
brasileira, quando uma senhora, de 68 anos, cuja performance nio
fazia lembrar aquelas de socialites e starlets que freqiientemente fa-
lam de suas vidas privadas na midia brasileira, proclama que “ho-
mem para mim ndo faz falta. Eu mesma dou o meu jeito”. [Para ver
o depoimento em sua totalidade acesse: http://www.youtube.com/
watch?v=KkrLRaXFo_A]

Quais seriam as implicacdes de tal depoimento? Que significincia
ele teria no que diz respeito as representagdes que a midia faz sobre
a sexualidade feminina?

Nos dias que seguiram o depoimento, pude ler na imprensa que
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a Rede Globo, emissora responsavel pela telenove-
la Pdginas da Vida, disse em uma nota oficial que
“houve excesso” no depoimento. Segundo a Folha-
Online (17/07/2006 — http://www1.folha.uol.com.
br/folha/ilustrada/ultgou62534.shtml) “a emisso-
ra informou que os depoimentos reais mostrados
no final dos capitulos da nova novela das 21h vdo
passar agora pelo crivo de sua 4rea de controle de
qualidade.”!

Exagero? Excesso? Transgressdo?

O segundo ntimero da Stockholm Review of Latin
American Studies examina as relagdes entre midia e
transgressio, vista através de casos brasileiros. Os
seis artigos aqui apresentados dio inicio a uma dis-
cussdo que promete continuar e se desdobrar em
diversas areas e vertentes.

Transgressdo, como veremos, “envolve hibri-
dizagdo, mistura de categorias e questionamento
de limites que separam categorias. Transgressio
ndo é, per se, subversdo; nio é um desafio aberto
e declarado ao status quo” (Jervis, 1999:4 in Jenks
2000:9. Minha traducdo). Transgressido, ainda se-
gundo Jervis (1999), questiona a lei, investiga seus
mecanismos de poder e os limites impostos entre o
aceitavel e o inaceitdvel. Os textos reunidos neste
volume abordam a questdo da midia e transgressio
de forma variada e bastante ampla.

Tomando a transgressio como uma quebra de
expectativa ou uma ruptura (desvio, deslocamento)
de algum componente do conjunto de restri¢des — ou
regularidades — inerentes a um dado género, Glau-
cia Muniz Proenga Lara examina a transgressio de
géneros em dois andncios publicitirios e uma pro-
paganda municipal. Os anuncios publicitarios pro-
movem respectivamente um banco através de uma
fabula e uma loja de produtos eletronicos através de
uma carta enderegada ao Papai Noel. A propaganda
informa sobre a doenga Dengue e apropria um sinal
de transito para transmitir sua mensagem.

Como a autora mostra, todos os trés textos in-

1 Veja também:
http.//wwwr.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ultgou62533.shtml
http.//'www.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ultgou62530.shtml

fringem alguns limites formais e textuais dos géne-
ros publicidade e propaganda, provocando assim
um desvio ou quebra de expectativa no leitor sem,
portanto, abolir definitivamente o contrato de co-
municacdo entre anunciantes e receptores (ou seja,
ainda hd comunica¢io de uma mensagem sobre um
determinado produto ou servi¢o). Os exemplos exa-
minados neste artigo mostram que a transgressao
de elementos formais é usada no intuito de atrair
a atencdo do leitor. Fica em aberto, como Glducia
Muniz Proenca Lara aponta, encontrar o ponto de
equilibrio entre as coer¢des impostas pelos géneros
e a liberdade de que o sujeito/enunciador dispoe
para operar com elas. Certos limites podem ser ul-
trapassados, outros nio.

O artigo de Dylia Lysardo Dias estende a discus-
sd0 ja iniciada: que tipos de transgressdes sio per-
mitidos dentro da publicidade brasileira? O artigo
comega por examinar a construgdo de estere6tipos
na publicidade enderecada a um publico feminino.
Constatando a predominancia de um tipo vigente
de beleza feminina (que atualmente une juventude
e esbelteza), a autora investiga até que ponto uma
publicidade consegue infringir ou desobedecer as
premissas socio-culturais jd naturalizadas, sugerin-
do uma nova visio de mundo, uma nova leitura do
tecido social.

Dylia Lisardo Dias identifica na campanha dos
produtos Dove um certo tipo de transgressdo que
se da a nivel visual ou seja, nas pessoas escolhidas
para representar as consumidoras de certos produ-
tos. Deste modo, a transgressio na publicidade fe-
minina é usada como um modo de causar impacto,
uma estratégia que associa a imagem do produto a
uma outra forma de pensar e agir, sem por isso se
distanciar completamente dos esteredtipos de bele-
za e feminilidade vigentes no Brasil contemporaneo.
Nas palavras da autora, “quando a publicidade des-
constréi um estereétipo, ela ndo se distancia com-
pletamente do modelo rompido, pois preserva ele-
mentos que permitem ver um através do outro.” Em
outras palavras, “a transgressio é um componente
da regra” (Jerkin, 2003:7).

A zona liminar entre regra e transgressdo, assim
como o cardter sedutor da transgressio de géne-
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ros, usada para atrair a aten¢do do leitor/especta-
dor/consumidor sdo também examinados no artigo
de minha autoria (Machado-Borges). O meio de
comunicac¢do aqui examinado é a televisdo. Partin-
do da transgressio de géneros entre telenovelas e
comerciais, chego a um outro tipo de movimento
transgressivo, a saber: a quebra de limites entre a
realidade e a ficgio.

Argumento que quando amalgamados, telenove-
las e comerciais transgridem os limites entre ficcio e
realidade a fim de interpelar o espectador como um
consumidor em potencial. Uma andlise das trans-
gressoes de limites entre ficgdo e realidade, entre
espectador e consumidor contrasta implicitamente
“a vida como ela é” (experimentada e vivida no co-
tidiano das pessoas) e “a vida como ela poderia ser”
(idealizada, caracterizada por sonhos de consumo e
reproduzida em comerciais e telenovelas com finais
felizes). Tal contraste possibilita a identificacio de
aspectos polémicos e conflituosos da prépria socie-
dade brasileira.

As transgressoes entre comercial e telenovela,
realidade e fic¢ao sdo usadas no caso da telenovela/
comercial como estratégias de seducio. Porém, ao
examinarmos os limites do que é considerado ser
a regra ou o ideal de vida ou de comportamento,
estamos também mapeamento fronteiras que po-
dem, um dia, vir a ser transgredidas ou pelo menos
questionadas.

Vale a pena ressaltar que o argumento desenvol-
vido neste artigo diz respeito a intersegdo entre tele-
novela e comercial. O exemplo com o qual inicio a
presente introdugdo revela que existem outros tipos
de elementos transgressivos dentro das tramas de
diversas telenovelas, como foi o caso do depoimen-
to da senhora de 68 anos em Pdginas da Vida. O
fato de a telenovela ser um produto comercial evoca
novamente a delicada relacdo entre regras e trans-
gressodes. A telenovela, tal que produto comercial,
permite certos tipos de transgressio ao mesmo tem-
po em que refuta outras tentativas transgressivas,
por receio em perder a sua audiéncia.

Os limites que demarcam o que pode ser dito,
como pode ser dito e para quem pode ser dito sdo
parte central do artigo de Emilia Mendes. A autora
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apresenta diversas vertentes transgressivas nos de-
poimentos prestados pelo politico Roberto Jeffer-
son (ex-deputado do PDT/R]J cujo mandato foi cas-
sado em 2005) perante a Cdmara dos Deputados, a
fim de evitar a cassa¢io de seu mandato. Exibidos
pela TV Senado e TV Cimara (canais do Poder Le-
gislativo Brasileiro), os depoimentos de Roberto Jef-
ferson obtiveram uma audiéncia comparavel a dos
canais comerciais.

Emilia Mendes identifica trés niveis de transgres-
sdes no caso analisado: o debate sobre a corrupg¢ao
engatilhado por Roberto Jefferson torna-se, por sua
exibi¢io em canais de televisio, uma opgdo de la-
zer. Ciente de sua possivel audiéncia, o discurso de
defesa do ex-deputado é feito tendo em alvo dois
publicos: o cidaddo comum e os parlamentares e
implica num uso de linguagem que transgride os
limites entre o formal e o informal, o privado e o
publico. Finalmente, hd uma transgressio a nivel
do género “discurso de defesa”. Como a autora de-
monstra, o discurso de Roberto Jefferson nio é es-
truturado de maneira argumentativa, mas narrati-
va. Sua defesa se torna uma acusacio. Neste tltimo
caso, a transgressdo funciona como um efeito, um
recurso de superficie usado para mascarar o desejo
de manuteng¢do de uma certa politica. Transgressao,
como Jervis (1999:4) aponta e como Emilia Mendes
ilustra, ndo é, per se, subversdo. Transgressio nao
desafia necessariamente o status quo.

Os quatro primeiros artigos aqui apresenta-
dos baseiam-se em analises do conteddo de certos
textos e discursos. Todos eles deixam claro que as
transgressoes encontradas em produtos especificos
da midia brasileira sao geralmente usadas como um
recurso de superficie bastante eficaz, que consegue
fascinar e seduzir sem por isso implicar necessa-
riamente em uma mudanga ou progressido politica
(veja também Stallybrass e White 1986).

Os dois artigos restantes investigam respectiva-
mente, a questdo da transgressdo na produgio de um
programa de rddio e na criagdo de sites na Internet.

Nair Prata apresenta o programa de rddio do
travesti Tieta Presley. Personagem ficticio de enor-
me carisma, criado pelo jornalista Rodrigo Rocha,
Tieta Presley existia originariamente somente como
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voz em um programa de radio. Sua crescente popu-
laridade junto aos ouvintes causou a materializagio
do personagem no corpo de seu préprio criador.
Atualmente Tieta faz shows, anima bailes e partici-
pa de varios eventos promocionais.

A partir de uma descricio detalhada sobre o
programa de Tieta Presley, Nair Prata examina os
limites entre ficcio e realidade; criador e criatura;
humor e seriedade. A autora conclui que, no caso
de Tieta Presley, a transgressdo se da em vdrias ver-
tentes: na rendiciao da radio e seus ouvintes ao en-
canto de um travesti; na personalidade e humor da
personagem; e na criacdo e manuten¢io da ilusdo
sobre a existéncia de Tieta Presley.

Enquanto, no caso de Tieta Presley é origina-
riamente pela voz que tudo acontece, o artigo de
Marcia Maria da Cruz mostra como o ciberespa-
¢o pode servir de locus mediador de outros tipos
de vozes e identidades. A autora examina como o
uso de novas tecnologias (no caso a Internet) surge
como uma estratégia politica na produgio de repre-
sentacdes identitarias. Em foco estio os moradores
de duas grandes favelas na regido metropolitana de
Belo Horizonte (Minas Gerais) e o projeto Ocupar
Espacos, cujo intuito é mediar a interagio entre os
moradores de diferentes favelas e entre os morado-
res e nao-moradores de favela.

A autora aponta que a existéncia de favelas no
Brasil é, per se, um ato de transgressio a medida
que, as favelas sio o resultado da persisténcia de
uma parcela da populacdo (colocada a margem da
sociedade) para se estabelecerem como cidadios. A
construgiao de sentidos sobre as favelas e sobre os
moradores de favelas é sempre mediada por diver-
sos produtos da midia brasileira que geralmente,
partem de uma posi¢do externa e representam os
moradores de favelas como perigosos ou exoticos
“outros”. O direito & voz, principalmente a media-
da pelos meios de comunicagio é, como a autora
explica, metafora recorrente entre os moradores de
favelas engajados em questdes sociais. Neste artigo
Marcia Maria da Cruz argumenta que as represen-
tagdes que surgem no ciberespaco (através de proje-
tos como o Ocupar Espagos) s3o um passo a cami-
nho de novos tipos de transgressao politica.
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Como afirmei no comego desta introdug¢io, as
contribui¢des aqui apresentadas ddo inicio a uma
instigante discussdo sobre as intimeras relacoes en-
tre midia e transgressdo. Que a conversa continue!
Boa leitura!

Thaiis Machado-Borges
Estocolmo, 08 de margo 2007.
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A luz da concepciio de géneros do discurso de Mikhail
Bakhtin, acrescida das contribuicdes de estudiosos da drea
de andlise do discurso, examinamos, no presente artigo, trés
textos da midia (impressa) brasileira, de diferentes géneros
(dois antncios publicitarios € uma propaganda), procurando
enfocd-los do ponto de vista da transgressdo, tomada como
uma quebra de expectativa ou uma ruptura (desvio, desloca-
mento) de algum componente do conjunto de restrigdes — ou
de regularidades — inerentes a um dado género. Nossa andli-
se mostra que o dominio em estudo, que vive do seu poder de
influenciar o outro (leitor/consumidor), é um dos mais propi-
cios para a infertextualidade inter-géneros.

Palavras-chave: género, transgresséo, publicidade, contrato comunicativo

Informed by Bakhtin’s writings on discourse genres, and by
more recent contributions of scholars researching on dis-
course analysis, this article examines three texts found in Bra-
zilian printed media (two commercial advertisements and one
informative, non-commercial advertisement) with a particular
focus on the issue of transgression. Taking transgression to be
a break, rupture, and detour or repositioning of any compo-
nent of the total restrictions or regularities of a certain genre,
this article shows that advertisements, whose main objective
is to influence their readers/consumers, are one of the most
favorable domains for intertextuality between genres.

Keywords: genre, transgression, coercion, advertisement, communicative contract
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Introdugdo

A reflexdo sobre os géneros do discurso vem sendo
— desde Platido e Aristoteles — uma temadtica cons-
tante entre os estudiosos da linguagem, que adota-
ram diferentes critérios para propor suas classifica-
¢oes. Por exemplo, a cldssica distingio entre lirico,
épico e dramatico, tomados desde Platio como as
trés formas fundamentais — ou mesmo “naturais”
— da literatura, é, segundo Brandio (2000:18), uma
classificacdo que perdura até os nossos dias. Nesse
sentido, o género lirico compreenderia as obras em
que s6 fala o autor; o dramadtico, aquelas em que s6
falam as personagens; o épico, enfim, as obras que
conferem ao autor e as personagens igual direito
a palavra. Numa outra dire¢do, a autora propde,
com base em E. Staiger (1966), associar esses trés
géneros a dimensdo temporal. Assim, o género lirico
trataria do presente, a ele correspondendo a catego-
ria da “recorda¢io”; o épico abordaria o passado,
remetendo a categoria da “apresenta¢do”; o género
dramatico trataria do futuro, a ele correspondendo
a categoria da “tensio”.

De acordo com Branddo (2000:18-19), que se
apoia em T. Todorov, além da classificagao de gé-
neros descrita acima (lirico, épico e dramatico), ha-
veria vdrias outras ainda no ambito da literatura.
Entre as mais conhecidas, podem ser mencionadas:
aquela que parte da distingdo entre poesia e prosa; a
que se funda na oposi¢io tragédia/comédia; aquela
que, remontando a Idade Média, refere-se a teoria
dos trés estilos: elevado, médio e humilde, que sio
usualmente ilustrados pelas obras de Virgilio: a
Eneida representando o estilo elevado; as Gedgicas,
o estilo médio; as Bucdlicas, o estilo humilde. Nesse
ultimo caso, como aponta a autora, trata-se de uma
classificagdo que mescla, a0 mesmo tempo, aspectos
literarios e sociolégicos.

Mas nio foi apenas a literatura que se voltou para
a classificagdo dos diferentes géneros do discurso.
Também a retorica antiga nos legou sua classificacio:
a célebre triparticio nos géneros deliberativo (dirigi-
do habitualmente a um auditério a quem se aconse-
lha ou dissuade), judicidrio (em que o orador acusa
ou se defende) e epiditico (discurso de elogio ou de
repreensdo que versa sobre os atos do cidadio).

12

Gléucia Muniz Proenca Lara

Com o declinio da retérica, os géneros e subgé-
neros literdrios ocuparam o primeiro plano, fa-
zendo com que a nog¢do de género fosse tratada,
essencialmente, no quadro na tradi¢do literaria e,
paralelamente, passasse a ser negligenciada pelas
teorias lingiiistico-discursivas.

Tal situacdo alterou-se apenas no século XX,
quando Mikhail Bakhtin, partindo de uma discus-
sdo mais ampla em torno da nog¢io de discurso,
retomou a questio dos géneros,! desencadeando,
a partir de entdo, um grande nimero de reflexdes
tedricas que ainda hoje conservam seu grau de ori-
ginalidade. Quaisquer que sejam as leituras dos gé-
neros do discurso de Bakhtin, é certo que o tema
encontra eco ainda nos dias de hoje, tornando-se
referéncia para grande parte dos pesquisadores das
ciéncias da linguagem (como atesta o grande nu-
mero de trabalhos, vinculados a disciplinas que vdo
da Teoria Literaria a Anélise do discurso® e que,
via de regra, retomam, em maior ou menor grau,
as concepcoes do tedrico russo). Vemos, portanto,
que o estudo dos géneros tem sido uma preocu-
pagdo constante ao longo dos séculos, envolvendo
uma diversidade de campos do saber, o que resulta
numa variedade de abordagens nem sempre com-
pativeis entre si.?

Dada a importadncia de Bakhtin, no contexto
atual dos estudos do género e, particularmente, no
ambito de uma anilise do discurso que visa a ar-
ticular as “falas” e os “lugares” que as autorizam
(Maingueneau, 2004:43), fundamentaremos nossa
reflexdo na teoria bakhtiniana. Partiremos, assim,

1 Referimo-nos, respectivamente, as obras Marxismo e filosofia
da linguagem (1a. edi¢do de 1929) e Estética da Criagdo Verbal
(1a. edicdo de 1979). Ao abordar temas como fala, enunciagdo
e interacdo verbal em MFL, Bakhtin traca as grandes linhas de
investigacdo da lingiiistica centrada no discurso, prenunciando o
conceito de géneros, ao qual dedicard todo um capitulo em ECV.

2 Para dar apenas trés exemplos, no Brasil, citamos os livros
Géneros do discurso na escola (2000), Géneros textuais & ensino
(2002) e Géneros: reflexdes em analise do discurso (2004), cujos
artigos, em grande parte, serviram de apoio para nossa discussao
sobre os géneros do discurso e a questdo da transgressdo (vide
referéncias).

3 Essa diversidade de abordagens pode ser atestada, por exemplo,
pela metalinguagem utilizada; tem-se empregado, as vezes
indistintamente, os termos: géneros, tipos, modos, modalidades
de organizagio textual, espécies de textos e de discursos (cf.
Brandio, 2000:19).
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das concepcoes do autor em Estética da Criagdo
Verbal para, em seguida, falar da no¢io de trans-
gressdo, objeto do presente artigo. Nesse percurso,
articularemos a discussio proposta por Bakhtin
com alguns de seus desdobramentos posteriores, no
quadro mais amplo da anilise do discurso.

Para nds, a questdo fundamental que se coloca
— e a qual procuraremos responder, relacionando te-
oria (reflexdes sobre as no¢des de género e de trans-
gressdo) e pratica (andlises de textos de publicidade
e propaganda veiculados no Brasil) — é a de encon-
trar o ponto de equilibrio entre as coer¢des (mais ou
menos) impostas pelos géneros e a liberdade de que
o sujeito/enunciador dispde para operar com elas.

Antes de nossa incursdo tedrica (se¢do 2), no
entanto, cabe um esclarecimento importante: se a
questdo dos géneros foi inicialmente uma preocupa-
¢do da retorica e da poética e nio da lingiiistica, isso
se deve a duas razdes principais: em primeiro lugar,
porque a lingiiistica é uma ciéncia recente (datada
do inicio do século XX); em segundo lugar, porque
ela, em seus primordios, voltou-se para as unidades
menores que o texto (o fonema, a palavra, a frase).
Apenas quando passou a tomar o texto/o discurso
como seu objeto de estudo (a partir da década de
1960), a lingiiistica passou a se preocupar com a
nocdo correlata de género — jd que todo texto se
insere, necessariamente, em um (ou mais) género(s).
A nogdo, portanto, se amplia para abarcar o fun-
cionamento de textos quaisquer, sem se ater apenas
aos textos literarios.

Para essa “ampliagio”, como veremos no item
seguinte, é inegdvel a contribui¢io de Bakhtin, com
seu enfoque discursivo-interacionista, calcado no
carater social dos fatos de linguagem. Vamos a ela.

As nocées de género e de transgressao

Coergdio (e ruptura) em Bakhtin

Para Bakthin (2000:279-287), quando o locutor uti-
liza a lingua numa determinada “esfera da ativida-
de humana™, ele o faz sob a forma de “enunciados
(orais e escritos) concretos e Unicos” que passam a
refletir as condi¢des especificas e as finalidades de
cada uma delas. O enunciado é considerado, por-
tanto, como “a unidade real da comunicacio ver-
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bal”, defini¢io essa que o aproxima da concepg¢io
atual de texto.

Nessa perspectiva, os enunciados refletem as
condi¢oes especificas e as finalidades de cada uma
dessas esferas por seu “contetido temdtico” (que re-
mete aos assuntos das diferentes atividades huma-
nas), por seu “estilo” (sele¢io operada nos recursos
lexicais, fraseoldgicos e gramaticais da lingua) e por
sua “constru¢io composicional” (que corresponde,
grosso modo, a estrutura textual e as relagdes que
se instituem entre os parceiros da comunicacdo).

As esferas de utiliza¢do da lingua passam, pois, a
compor um “repertério de tipos relativamente estd-
veis”: os géneros do discurso (Bakhtin, 2000:279).
Esses géneros sdo considerados inesgotdveis pela
riqueza e variedade que representam a partir das
inumeras esferas de atividades humanas e pela ca-
pacidade de ampliar-se a partir dos tipos estaveis.
O autor exemplifica a heterogeneidade dos géneros
do discurso, afirmando que eles vdo da réplica mais
simples de um didlogo as manifestagdes literdrias
(provérbios, contos, poemas, romances etc.), pas-
sando pelos relatos familiares (a carta, os bilhetes,
os postais etc), pelas formas padronizadas dos do-
cumentos oficiais na sua forma imperativa (atas,
relatdrios, declaragdes, ordens militares etc) e pelas
exposi¢des cientificas (artigos, dissertagdes, teses e
outras formas).

Vemos, portanto, que o conceito de géneros ad-
quire um carater mais amplo, referindo-se também
ao0s textos que empregamos nas situagdes cotidia-
nas de comunica¢do. Em termos de complexidade,
Bakhtin distingue os géneros do discurso “primd-
rios”, oriundos da comunicacdo verbal espontinea
e, por isso, mais simples, dos “secunddrios” — o
romance, o teatro, o discurso cientifico, o discur-
so ideologico — que, formados a partir dos géneros
primdrios, aparecem em circunstancias de uma co-
municagdo cultural mais complexa e relativamente
evoluida, sobretudo na modalidade escrita (Bakhtin,
2000:281-287). Isso significa que, repousando sobre
instituicdes sociais, os géneros secundarios tendem
a recuperar e a explorar os géneros primarios, que
perdem, desde entdo, sua relagio direta com o real
para se tornarem “literatura”, “teatro” etc.
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Ora, a defini¢do de géneros proposta por Bakhtin
atesta uma certa estabilidade, ou normatividade, nas
produgdes verbais dos falantes. No entanto, o autor
deixa claro, desde o inicio, que essa invariabilidade
acompanha a dinamicidade da fala, tinica em sua
realizacdo. Além disso, ao caracterizar os géneros
como tipos “relativamente” estdveis de enunciados,
abre espaco para a transgressdao ou o desvio, ques-
tdo que nos interessa mais de perto no presente tra-
balho. Em outras palavras, se os géneros, enquan-
to entidades socio-discursivas, contribuem para
ordenar e estabilizar as atividades comunicativas
do dia-a-dia, eles ndo sdo instrumentos estanques
e enrijecedores da acdo criativa; ao contrario, sao
fendmenos, acima de tudo, maledveis e dindmicos
que surgem, modificam-se e mesmo desaparecem,
em fun¢do das necessidades e atividades (relacio-
nadas as diferentes esferas de utilizacio da lingua)
presentes numa dada sociedade.

Nessa perspectiva, somos levados a assumir que
um género se situa na “zona de tensio” entre um
conjunto de restri¢des — ou de regularidades — e um
horizonte de possibilidades — ou de varia¢des pos-
siveis —, 0 que implica um sujeito capaz de operar
sobre o convencional, sobre o previamente institu-
ido, assumindo-o ou subvertendo-o, em busca da
construcdo de outros (novos) efeitos de sentido.
Essa questdo passa, naturalmente, pela existéncia
de géneros mais (ou menos) padronizados. O pré-
prio Bakhtin (2000: 283) admitia que ha géneros
mais aptos para refletir o estilo individual (como os
literarios) e outros que requerem uma forma padro-
nizada e, portanto, associam-se ao estilo lingiistico
ou funcional, isto é, “ao estilo de um género pecu-
liar a uma dada esfera da atividade e da comunica-
¢do humana.”

Definindo transgresséo:

o que dizem as teorias do texto/discurso

Assumindo uma posi¢io proxima a de Bakhtin
quanto a existéncia de géneros mais/menos padro-
nizados, Maingueneau (2004:50-53) propde quatro
modos de genericidade instituida, que vio do modo
I (mais padronizado) ao modo IV (mais criativo).
O modo I implica géneros instituidos que nao es-
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tdo — ou estdo pouco — sujeitos a variagdo (fichas
administrativas, catilogo telefonico, registros de
cartoério etc). No modo II, encontram-se os géneros
que seguem uma cenografia preferencial ou espera-
da, mas toleram desvios (por exemplo, um progra-
ma politico-eleitoral em forma de carta ou um guia
de viagens apresentado como uma conversa entre
amigos). O modo III inclui géneros (como publici-
dades, musicas e programas de TV) que incitam a
inovacio, ndo apresentando, portanto, uma ceno-
grafia preferencial (embora, com o tempo, possam
tornar-se estereotipados). No modo 1V, finalmente,
situam-se 0s géneros propriamente autorais, como
os literarios, por exemplo, para os quais a propria
nogio de “género” se torna problematica. H4, pois,
géneros mais propensos a transgressao do que ou-
tros. Mas, afinal, o que estamos chamando de trans-
gressao?

Pesquisadores que se tém debrucado sobre a
questdo do desvio ou da transgressdo atestam que
a dificuldade de abordar essa nogido é corolaria da
propria complexidade e extensdo do conceito de gé-
neros. Afinal de contas, nem sempre é ficil decidir
sobre os limites entre um género e outro, reconhe-
cer subgéneros no interior de um género maior e
mesmo arrolar critérios que permitam enquadrar
um determinado texto/discurso num género “x” e
nao num género “y”.

Essa dificuldade leva Mari e Silveira (2004: 65)
a admitirem que a concepcdo de géneros apresenta
uma “mobilidade pritica” ou uma “funcionalidade
intuitiva” inversamente proporcional a sua clareza
conceitual. Ou seja, mesmo ndo sabendo explicitar
o que entendem por géneros, 0s usudrios sio capa-
zes de reconhecé-los e de operar, de forma produti-
va, com os diferentes géneros que circulam social-
mente, percebendo, inclusive, as transmutagdes que
sofrem e as “quebras de expectativa” (ou “rupturas
de contratos”) que os afetam.

Tal questdo, por sua vez, remete a0 pressuposto
bésico, assumido pela grande maioria dos estudio-
sos que tratam a lingua em seus aspectos discursi-
vos e enunciativos: o de que “é impossivel se co-
municar verbalmente a ndo ser por algum género”,
assim como é impossivel se comunicar verbalmente
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a ndo ser por meio de textos, entendidos como a
realiza¢do ou a materializa¢do de discursos em situ-
acoes institucionais, histdricas, sociais e ideoldgicas
(Marcuschi, 2002:22-24).

Na mesma dire¢io de Marcuschi (2002), Rastier
(1998:106-107) propde o género como o principio
organizador de um texto, ou seja, somente no inte-
rior de um género é possivel caracterizar e analisar
um texto. No seu entender, as praticas de linguagem
ganham significagao e estabilidade no género, esta-
bilidade essa garantida por uma normatividade. E
ela que permite que determinados textos circulem
com regularidade e sejam reconhecidos como ins-
trumentos de regulagdo das préticas de convivéncia
social. Assim, todo texto, tendo em vista seu géne-
ro, situa-se numa pratica e é nessa pratica que ele é
“reconhecido”.

No entanto, é preciso admitir (como, alids, jd o
fizemos) que os géneros, dada a sua plasticidade,
estdo, ao mesmo tempo, submetidos aos movimen-
tos dindmicos das sociedades em que circulam e dos
sujeitos, que os colocam constantemente em trans-
formacio. E por ai que se insinua a ja citada nogdo
de transgressdo ou de desvio.

Para Charaudeau (2004:32-33), na transgressao
de géneros, isto é, quando percebemos indices de
reconhecimento de dado género, mas, ao mesmo
tempo, detectamos formas que nio sdo esperadas,
a questdo que se coloca é saber o que é “desres-
peitado”: as restri¢des situacionais (responsaveis
pelo contrato de comunicacio entre os parceiros);
as restricoes discursivas (que incidem, por exemplo,
sobre a tematizacio e a semiologiza¢io — verbal
e/ou visual); ou as restri¢oes formais (relacionadas
aos diferentes aspectos de organizacado textual). H4,
pois, diferentes tipos de transgressio, cuja incidén-
cia entre os trés niveis de restri¢des é variavel.

Souza (2004:197), por sua vez, admitindo que
¢ a partir do contrato comunicacional que havera
uma regularidade dos géneros discursivos (ja que
os géneros sio determinados pela articulagio das
restri¢des impostas ao ato de comunicagio), enten-
de a transgressio como “a quebra desse contrato
comunicacional”, quebra essa que infringe uma das
restri¢des do contrato, mas preserva a maior parte
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da estrutura do género. E isso, segundo ele, que per-
mite que o género transgredido seja reconhecido e
preservado no ato comunicacional.

Marcuschi (2002:30-31), finalmente, na esteira
de Fix (1997), fala ndo de transgressdo, mas de “in-
tertextualidade inter-géneros” quando ocorre uma
hibridizacio ou uma mescla de géneros em que um
assume a func¢do ou a forma de outro (por exemplo,
um artigo de opinido no formato de um poema).

Publicidade/propaganda brasileira:

um “espaco” de transgressdio?

Da mesma forma que os ja citados Bakhtin e Main-
gueneau, Marcuschi (2002:32) destaca que ha géne-
ros mais propensos do que outros a uma intertextu-
alidade inter-géneros, como € o caso da publicidade,
que busca, na subversio da ordem instituida, um
novo enquadramento. E a publicidade brasileira
(impressa, no caso deste trabalho) ndo foge a regra.
Trata-se de um dos dominios onde mais se verifica a
intertextualidade inter-géneros: aparecem, com fre-
quéncia, textos hibridos que, buscando criar efeitos
de sentido de inovacdo, surpresa, humor, “transfor-
mam” o anuncio publicitirio num outro género, re-
correndo, sobretudo, a alteracio de forma, ja que,
como veremos, a fun¢do primeira (por exemplo, a
de convencer o outro a consumir um dado produ-
to ou a utilizar um determinado servico) tende a se
manter — e ser reconhecida pelo enunciatario.

E exatamente desse dominio que vém os dois
textos que analisaremos inicialmente, ambos pu-
blicados na Veja, revista semanal de grande pres-
tigio no cendrio brasileiro: o primeiro de uma ins-
titui¢io financeira, o Banco Rural (publicado em
21/12/2005); 0 outro da Gradiente, empresa de
aparelhos eletronicos e multimidia (publicado em
18/12/2002). O texto 3, por sua vez, insere-se num
dominio afim: o da propaganda. Trata-se do tex-
to de uma campanha de erradicacio da dengue,*
veiculado pela Prefeitura Municipal de Belo Hori-

4 Segundo o Novo Diciondrio da Lingua Portuguesa (1986:535),
trata-se de uma “doenga infecciosa produzida por virus, transmi-
tida pelo mosquito Aedes aegypti (...) Incide, em carater epidé-

mico ou de modo esporadico, na India, Japio, Sul do Pacifico,
Caribe e América do Sul, principalmente ao norte.”
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zonte, capital do Estado de Minas Gerais, e pela
UNIMED, cooperativa de médicos, criada em 1967,
que é hoje o maior sistema de assisténcia médica do
pais. A propaganda, nesse caso, filia-se a unidade
sediada em Belo Horizonte.

No que tange a relagio entre publicidade e pro-
paganda, tomamos aqui a distingio proposta por
Machado (2006), para quem “a propaganda é algo
ligado a uma campanha que tenta influenciar com-
portamentos no seio de uma coletividade ou de um
grupo social; ela ndo visa especificamente vender
ou fazer conhecer um determinado produto de uma
determinada marca, como € o caso da publicidade;
a propaganda visa alertar, chamar a aten¢do para
uma ag¢io a ser empreendida no Ambito do social”
(grifos da autora).

Lembramos que, na acepcdo de Maingueneau
(2004), os anuncios publicitarios — e, acrescenta-
mos, os textos de propaganda (a partir da distingdo
que estamos acolhendo no presente trabalho) — se
enquadrariam nos géneros instituidos no modo III,
ou seja, aqueles cuja natureza é incitar a inovagao.

A transgress@o nos textos selecionados

A idéia de transgressio (ou de intertextualidade
inter-géneros) passa, na perspectiva dos autores
citados (vide se¢do 2), por uma “quebra de expec-
tativa” ou pela ruptura (desvio, deslocamento) de
algum componente do conjunto de restri¢des — ou
de regularidades — inerentes a um dado género. Ve-
jamos, pois, como ela se manifesta nos textos brasi-
leiros de publicidade e propaganda que escolhemos
para este trabalho.

A transgressdo na publicidade

O texto 1 (vide anexo) é um anuncio publicitirio do
Banco Rural sob a forma de uma fabula: a historia
de uma dguia que empurra seus filhotes do alto de
um pico rochoso para obrigi-los a voar. Segundo o
Novo Diciondrio da Lingua Portuguesa (1986:749),
a fabula pode ser definida como “uma narragiao
breve, de carater alegbrico, em verso ou em prosa,
destinada a ilustrar um preceito.” Ja Plyia (1994: 8-
9), atestando a necessidade do espirito humano de
se exprimir com a ajuda de imagens concretas, mos-
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tra o parentesco existente entre a fabula e o conto
didatico. Nesse sentido, a fibula comporta sempre
uma parte narrativa importante — o “corpo” da his-
toria — e “anuncia um exemplo que pde em agio um
principio ou preceito moral, insistindo sobre o bom
ou mau efeito que decorre de sua aplicagdo ou de
sua transgressio.” 3 Segundo o autor, a anedota e a
moral sio dois elementos constitutivos da fabula,
a0 passo que no conto, no qual a narra¢io é mais
rica, deixa-se a moralidade por conta da livre inspi-
racdo do leitor ou ouvinte. Essa ¢ uma distin¢ao im-
portante entre os dois géneros. De qualquer forma,
a originalidade da fabula é a de “colocar em cena
animais ou homens para dar uma instrugio sob a
forma dissimulada da alegoria de uma agio.” ¢
Vejamos, entdo, a fabula do Banco Rural:

Bem do alto de um pico rochoso, a dguia empurrava
seus filhotes para a beirada do ninho. Ao sentir a
resisténcia dos bichinhos seu coragio se acelerou. Por
que a emogdo de voar tem que comegar com 0 medo
de cair? Apesar de tudo a dguia sabia que aquele era o
momento. Enquanto os filhotes ndo descobrirem suas
asas ndo havera propdsito para a vida deles. Enquanto
nio aprenderem a voar ndo compreenderdo o privilé-
gio que € nascer aguia.

A aguia encheu-se de coragem. O empurrio era o
maior presente que ela podia oferecer-lhes. Era seu su-
premo ato de amor. Entdo, uma a um, ela os precipitou
para o abismo e eles voaram.

As vezes, em nossa vida, as circunstancias fazem
o papel de dguia. Sdo elas que nos empurram para o
desconhecido. E sdo elas que nos fazem descobrir que

temos asas para voar.

Percebemos claramente duas partes. A primeira (1°
e 2° pardgrafos) traz uma histéria com principio,
meio e fim. Trata-se, pois, de um texto narrativo
(em que aparecem também seqiiéncias tipoldgicas

5 Nossa tradugdo de [la fable] “énoncé un exemple qui met an ac-
tion un principe ou un précepte moral en insistant sur I'effet bon
ou mauvais qui découle de son application ou de sa transgres-
sion.”

6 Nossa traducio de [I’originalité de la fable], ”c’est de mettre en
scéne des animaux ou des hommes pour donner une instruction
déguisée sous 'allégorie d’une action”.
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descritivas — que apresentam o “pano de fundo”
para o desenrolar da agdo — e argumentativas — que
trazem as razdes para justificar os fatos narrados)’
em 3" pessoa. Lembrando a distin¢gdo proposta por
Benveniste (1991:262-263) entre os dois planos de
enunciacio — discurso e historia —, dirtamos que,
nesse caso, é como se os fatos se apresentassem so-
zinhos, sem nenhuma interferéncia do locutor na
narrativa, o que, somado a presenca de um grande
nimero de verbos no pretérito perfeito e no imper-
feito, caracteriza a enunciagio histérica.

Em seguida vem a moral — segunda parte (iltimo
pardgrafo) —, em que se traduz para o universo hu-
mano a “li¢io” apresentada na primeira parte:

As vezes, em nossa vida, as circunstancias fazem o
papel de dguia. Sdo elas que nos empurram para o
desconhecido. E sido elas que nos fazem descobrir que

temos asas para voar.

Como afirma Fiorin (1989: 82), a fabula serve
para por a nu certos comportamentos humanos.
Assim, no texto em exame (e em grande parte das
fabulas), é a presen¢a do trago /humano/ na agio
ou no comportamento da(s) personagem(ns) — que
apresenta(m) o tra¢o /ndo-humano/ — que permite
passar da isotopia® animal A isotopia humana. No
antncio do Banco Rural, a dguia é antropomorfiza-
da: ela pensa, pondera, tem sentimentos.

A moral, como vimos acima, reitera a passagem
de uma isotopia a outra, através de elementos com-
parativos: a dguia (na isotopia animal) representa-

7 Embora o texto do Banco Rural mantenha aspectos comuns
com a fébula, distancia-se desse género literdrio no que tange a
essa “mescla” de seqiiéncias tipoldgicas (narrativas, descritivas
e argumentativas). Como vimos nas defini¢des apresentadas, a
fabula concentra-se na narra¢io como tipo textual e — acrescen-
tamos — serve-se, muitas vezes, do discurso direto (didlogo entre
as personagens) para defender um preceito ou principio moral.
Dirfamos, entdo, que se trata de uma “fibula estilizada”, enten-
dendo “estiliza¢do”, de forma simplificada, como o ato ou efeito
de “modificar, suprimindo, substituindo e/ou acrescentando,
elementos para obter determinado(s) efeito(s) estético(s)” (cf.
Novo Dicionério da Lingua Portuguesa, 1986:721).

8 Oriunda da fisica, a nogao de isotopia € reutilizada no quadro da
semidtica francesa para significar a redundancia de um efeito de
sentido, sob a responsabilidade do enunciador. Trata-se, portanto,
de uma espécie de “plano de leitura”, responsavel pela coeréncia
textual.
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ria as circunstancias da vida do homem (isotopia
humana), que “empurram para o desconhecido”
e, com isso, o fazem descobrir que tem “asas para
voar”, ou seja, que tem competéncia para vencer
dificuldades e medos. E interessante observar o em-
prego do “noés misto” (= nds, seres humanos), indi-
cando que a situagao se aplica a qualquer um.

Como se trata de um texto sincrético, em que se
mesclam duas linguagens: a verbal e a ndo-verbal
(visual), logo abaixo da moral, vem a figura de uma
dguia, com as asas estendidas em procedimento de
voo. E, na seqiiéncia, o slogan: “Em 2006, descubra
suas possibilidades”, seguido do logotipo do Banco
Rural.

E nesse momento que se recupera, com clareza,
o cardter de “antincio publicitirio” do texto (atra-
vés das coer¢des desse género, como a presenga de
um slogan e da marca do anunciante). O género em
questdo assumiu, portanto, a forma de um outro:
a fibula. Mantém-se, porém, a fun¢io do género
primeiro: a de convencer o leitor a se valer da ajuda
do Banco Rural para descobrir suas possibilidades
(suas “asas para voar”) em 2006.

O enunciatdrio, que, no geral, esperaria encon-
trar um antncio da singularidade dos servicos ofe-
recidos pelo banco e/ou os resultados benéficos de
sua utilizagdo (por exemplo, agilidade, seguranga,
novos investimentos), surpreende-se com a forma
nada convencional de uma fibula. No entanto, a
utilizacdo de um texto com fungio estética (a fi-
bula) em lugar de um texto com funcio utilitiria
(informe sobre os servicos que o Rural oferece), é
uma estratégia do enunciador no seu fazer-persua-
sivo-discursivo: é como se o enunciador-banco dei-
xasse de lado, por alguns momentos, seus interesses
financeiros mais imediatos para se solidarizar com
o enunciatdrio (leitor), mostrando, assim, uma ati-
tude menos tensa, menos comprometida com ques-
toes como lucro, taxas, cobrangas etc, o que parece
ser reforgado pelo uso da 3* pessoa e dos verbos no
pretérito (enunciagio histérica) no corpo do texto.
Lembremos que o antncio foi publicado préximo
do Natal (mais exatamente, no dia 21 de dezem-
bro), periodo festivo em que as pessoas se mostram
mais propensas a demonstrar seus sentimentos e

17



Transgressdo de géneros em textos de publicidade e propaganda no Brasil

afetos (de amor, de amizade, de solidariedade), ao
mesmo tempo em que renovam suas esperancas
para o Ano Novo. Naturalmente, o Banco Rural 14
estard, em 2006, para auxiliar seus clientes (reais ou
potenciais) a “descobrir suas possibilidades.”
Houve, pois, numa certa medida, a quebra do
contrato comunicacional entre o enunciador (ins-
tancia produtora da publicidade) e o enunciatario
(instancia consumidora) que, embora preservando a
fun¢do do género publicidade - caracterizado por
uma “visada” dominante de incitagio, construida
duplamente por um “fazer/dever acreditar”,” no di-
zer de Charaudeau (2004: 23) — infringe uma de suas
restri¢des: a forma ou a configuragio textual.!”
Assim, a subversdo da ordem genérica instituida,
dando ao Banco Rural um novo enfoque - ele dei-
xa de ser uma institui¢do convencional, que presta
servigos e cobra por isso, para se transformar num
aliado, quase um amigo do cliente (seja ele real ou
potencial) —, seduz o leitor, mas, a0 mesmo tempo,
ndo o impede de reconhecer no género transgressor
(a fabula) o género transgredido (o andncio de um
banco), uma vez que as restri¢des situacionais e dis-
cursivas sdo, no geral, mantidas.!* A prépria “mistu-
ra” de géneros torna-se, pois, uma estratégia ou ma-
nobra argumentativa num discurso que (sobre)vive
do seu poder de interpelar e influenciar o outro (lei-
tor/espectador), como é o caso da publicidade.

9 As visadas correspondem a uma intencionalidade psico-socio-di-
scursiva que determina a expectativa da troca linguageira. Na vi-
sada de incita¢do, o eu quer “mandar fazer”, mas, como nio esta
em posicio de autoridade, deve “fazer-acreditar” (por persuasio
ou seducio) ao tu que ele serd o beneficidrio de seu préprio ato.
O tu estd, pois, em posi¢do de “dever acreditar” que, se ele age, é
para o seu bem (cf. Charaudeau, 2004:23).

10 Como, para Marcuschi (2002:31), 0 predominio da fun¢do su-

pera a forma na determinagdo do género, a “mescla” de géneros,

nesse caso, nao oferece maiores dificuldades de interpretagao
para o leitor, que tende a reconhecer o texto como um andncio
publicitario, apesar da forma um tanto inusitada.

E claro que podemos pensar numa alteragio do tipo textual

dominante, ja que ocorre a passagem de um discurso preponde-

rantemente argumentativo (antncio publicitirio convencional,
em que se destacam as qualidades de um dado produto/servico)
para um discurso — pelo menos em tese — predominantemente
narrativo (conta-se uma histéria). Se pensarmos, por outro lado,
na identidade dos parceiros (anunciante e consumidor/cliente), no
propdsito (agir sobre o outro) ou nas circunstancias que precisam
as condi¢des materiais de comunicag¢do (imprensa), vemos que
essas restri¢des praticamente ndo se alteram na passagem de um
género para o outro.

I

.
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Paulino et alii (2001: 43) comentam que a pu-
blicidade apropria-se, com freqiiéncia, do texto
literario e “brinca” com ele, retirando-o do domi-
nio sagrado em que, na maioria das vezes, é posto.
Propde, dessa forma, um novo pacto de leitura. E
exatamente o que ocorre na fibula do Banco Rural:
as expectativas do leitor sdo deslocadas; suas hip6-
teses, subvertidas. Ao mesmo tempo, o texto literd-
rio, ao ser colocado num suporte como a Veja, uma
revista de cunho informativo, ganha o espaco da
midia e se dessacraliza. E claro que o novo suporte
ndo é escolhido aleatoriamente: trata-se de uma re-
vista que pressupde um publico mais elitizado, e, a0
menos em tese, mais culto (isto é, melhor escolariza-
do, mais familiarizado com textos literarios); logo,
mais propenso a apreciar manifestagdes artisticas.
Dificilmente a fabula do Banco Rural “funcionaria”
num jornal sensacionalista.

O texto 22
um aparelho multimidia — o computador OZ Gra-

(vide anexo), por sua vez, focaliza

diente —, integrando, nesse sentido, um antncio
publicitario de 14 paginas — 6 duplas e 2 simples
— feito para divulgar os principais produtos da
Gradiente no Natal de 2002. Conforme pode ser
observado, o antncio possui a forma de uma car-
ta pessoal. Trata-se de uma carta escrita por um(a)
jovem/adolescente ao Papai Noel. E possivel chegar
a essa conclusdo observando as “marcas” da lingua-
gem empregada e o assunto focalizado no antuncio:
linguagem informal e descontraida, assunto de inte-
resse dessa faixa etdria, assim como a utilizacio do
emoticon, ou seja, uma forma natural de expressar
sentimentos, usando apenas os caracteres do tecla-
do que configuram uma carinha sorridente, ao lado
da saudagio e do vocativo, o que produz um efeito
de sentido de alegria. Vejamos o texto (que aparece
em pagina dupla, sendo complementado pela foto
do computador anunciado).

12 A andlise do texto 2 contou com a colabora¢io de Edna
Pagliari Brun, aluna do Mestrado em Estudos de Linguagens
da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (Campus de
Campo Grande), a partir de uma comunicacio individual por ela
apresentada no 54° Encontro do Grupo de Estudos Lingiiisticos
de Sdo Paulo (GEL), em julho de 2006.
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Ola Papai Noel:

Em primeiro lugar ja estd mais do que na hora de vc
ter um e-mail, ndo existe nada mais antigo que mandar
uma carta.

Mas vamos la: estou precisando de um upgrade no
meu home-office. Por isso, neste Natal eu quero OZ
Gradiente.

Talvez uma pessoa que nem website tem nao saiba
o que € isso. OZ é DVD, TV, CD, MP3, FM, internet e
Computador a0 mesmo ternpo.

Imagine se eu tivesse pedido tudo isso separado, o
peso que seria no seu saco.

Tks, (Grifo nosso).

O género epistolar tem uma forma tipica de com-
posicdo, que apresenta, via de regra, os seguintes
elementos dispostos em seqiiéncia: indicacio de
local e data; explicitagdo do destinatdrio (presen-
te no vocativo de abertura); exposi¢io do tema;
e, finalmente, assinatura do remetente. No texto
analisado, a parte inicial (local e data) é omitida,
porém, mesmo assim, ele continua sendo uma car-
ta, j4 que os demais elementos estdo presentes. E
comum a carta pessoal apresentar uma variedade
de seqiiéncias tipoldgicas, sendo predominantes a
descritiva, cujo efeito é o de fazer o enunciatario ver
em pormenor os elementos do objeto do discurso, e
a expositiva, que objetiva fazer-saber a relacio que
o enunciador tem com o objeto do discurso. Con-
trariamente, no texto analisado, o predominio é de
seqiiéncias injuntivas e argumentativas. Enquanto
as injung¢des sdo enunciados que chamam a ateng¢io
do enunciatario e o mobilizam a praticar uma acdo,
as argumentag¢des expdem um ponto de vista e ten-
tam convencer o outro a concordar com essa visio.

Essa predomindncia, no texto em questdo, expli-
ca-se pelo fato de ele ser, conforme ja dissemos, um
anuncio publicitirio (sob a forma de uma carta),
pois, a proposta da publicidade, além de valorizar a
marca em questio e estabelecer conceitos, tem como
coercao genérica o dever-vender determinado produ-
to (ou idéia) para determinado consumidor em um
determinado tempo e num dado espaco. Para isso,
“na publicidade, o leitor é exacerbadamente seduzi-
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do, tentado, provocado, intimidado, com a finalida-
de especifica de ser convencido a consumir” (Discini,
2005:364), portanto, nada mais apropriado do que
a utilizagdo de injungdes e argumentagdes.

No que se refere a enuncia¢do, temos um “eu”
(o/a adolescente) — marcado, no texto, pelos pro-
nomes pessoais (eu, me), pelo possessivo (meu) e
pela desinéncia nimero-pessoal dos verbos (estou,
quero) — que, apropriando-se da lingua com a “in-
ten¢do de influenciar o outro de alguma maneira”
(Koch, 2003:13), dirige-se a um “tu” (o Papai Noel)
—distinguido pelos tragos lingiiisticos dos pronomes
de tratamento (vc, senhor), do possessivo (seu), do
verbo no imperativo (imagine) e do vocativo de
abertura (Papai Noel).

Constroi-se, assim, um efeito de sentido de sub-
jetividade — ja presente no uso da 1* pessoa (como
foi assinalado acima) e complementado pelo em-
prego de verbos no presente do indicativo —, o que
caracteriza o plano de enunciac¢io do discurso (Ben-
veniste, 1991), implicando o engajamento, o com-
prometimento do enunciador (o/a adolescente que
deseja ganhar o presente) com o seu discurso. Essas
e outras “marcas” jd apontadas permitem projetar,
na modalidade escrita, um simulacro de conversa,
num clima de descontragio comum nas relagdes fa-
miliares. Observe-se, por outro lado, o emprego de
siglas (DVD, TV, CD, MP3, FM) e de termos técni-
cos em inglés (upgrade, home-office, website), o que
demonstra da parte do(a) autor(a) da carta pleno
dominio das tecnologias modernas (informadtica,
multimidia) e de sua(s) linguagem(ns).'?

Também aqui ocorre a transgressio de géneros
- ou a intertextualidade inter-géneros — visto que
temos um género funcional (anuncio publicitirio)
com o formato de outro (uma carta pessoal). Trata-
se, como jd observamos, de desenquadrar o produto
(no caso, um computador) do seu enquadre normal,
para distingui-lo de outros do mesmo tipo, com o
fim dltimo de seduzir o outro (leitor/consumidor).

13 Como a linguagem da informatica/multimidia contém muitos
anglicismos (como mostram, por exemplo, os termos upgrade,
home-office, website), talvez isso explique o tks (thanks) final, em
lugar de “obrigado(a)”, o que seria de esperar, tendo em vista que
a carta € escrita por um(a) adolescente brasileiro(a).
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Assim como na fabula do Banco Rural, a escolha
do género transgressor (carta) ndo é aleatoria: con-
siderando que a Veja é uma revista que privilegia
assuntos ditos “sérios” como politica e economia, a
escolha de um texto divertido, que trabalha com o
lidico,' com o irreverente, com o bom humor, ten-
de a suavizar a leitura, tornando-a mais agraddvel
(pelo menos em alguns momentos). Em outras pa-
lavras: numa revista cujo tom caracteristico tende a
ser mais sisudo, mais circunspeto, esse efeito diver-
tido provoca uma quebra de expectativas, surpre-
ende o leitor, dando-lhe um momento de descanso,
como um intervalo na sua leitura de assuntos mais
sérios, portanto, mais tensos. Como analisamos, a
carta tem um tom familiar, subjetivo, de proximida-
de. E essa a imagem que o enunciador da publicida-
de, a Gradiente, deseja que seus enunciatdrios — 0s
leitores de Veja, potenciais consumidores do produ-
to anunciado (uma vez que os leitores dessa revista
sdo de uma classe socioeconomicante privilegiada)
— tenham dele. Quer demonstrar que, apesar de o
assunto tratado ser o moderno, o prético, presente
na tecnologia representada por uma madquina, ele
nio deixou de ser emotivo e até divertido, tendo em
vista o tom bem humorado do antincio (o destina-
tario da carta é o Papai Noel!).

Desse modo, mais uma vez, o texto analisado,
embora preservando a fun¢do do género publicida-
de, infringe uma de suas restri¢oes: a forma ou a
configuracio textual. Por outro lado, como no tex-
to anterior, a maior parte do conjunto de coer¢des
do género transgredido foi mantida:!* dever-vender
determinado produto, ou melhor, o conceito nele
investido para determinado consumidor em deter-
minado tempo e num dado espaco, o cardter de
persuasdo, a descri¢do do produto e de suas quali-

14 No texto publicado na revista Veja, hd uma marca de picote
(tracejado) do lado direito da pagina para o leitor recortar e uma
linha destinada a sua assinatura para ele brincar de mandar carta
para o Papai Noel.

15 Como ja observamos, hd, na carta analisada, o predominio de
seqiiéncias tipoldgicas injuntivas e argumentativas, o que destoa,
de certa forma, do “modelo candnico” de carta, em que se privi-
legiam as seqiiéncias descritivas e expositivas. Faltam também o
local e a data, o que parece ser uma manobra argumentativa para
mostrar que o produto em foco transcende um lugar e um tempo
especificos.
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dades, as estratégias para convencer o enunciatario
de que, se ele consumir, estard agindo para o seu
proprio bem.

A transgressdo na propaganda

No texto 3 (vide anexo), produzido e veiculado
pelo governo (Prefeitura de Belo Horizonte) e pela
UNIMED BH, ocorre novamente uma mescla de
géneros: de uma propaganda (texto de uma cam-
panha de erradica¢do da dengue) para um sinal de
transito. Assim como nos textos I e 2, temos um
texto sincrético, em que se articulam o verbal e o
nio-verbal, cada um deles complementando e re-
for¢ando o outro.

O sinal de transito é um género bastante padro-
nizado (situa-se no modo I, proposto por Maingue-
neau, que inclui os géneros instituidos que nio es-
tao — ou estdo pouco — sujeitos a variagao). Conciso
e objetivo, dispensa as palavras e apresenta uma
linguagem visual chamativa, uma vez que deve ser
“lido” (decodificado) rapidamente por pessoas em
movimento (em geral, motoristas). Por isso, torna-
se um género propicio para veicular a propaganda
de uma campanha de erradicacio da dengue que
tem como suporte um cartaz (similar, nesse sentido,
a placa que serve de suporte ao sinal de transito) a
ser afixado em murais a vista dos passantes, pes-
soas que, assim como os motoristas, também nao
dispdem de muito tempo para ler textos com alto
teor informativo.'®

A mensagem verbal: “Dengue. Proibido retor-
nar.” explora a ambigiidade do verbo “retornar”,
que tanto pode significar “fazer o retorno” (no caso
do trinsito) quanto “ocorrer de novo” (no discurso
médico/governamental, referente a doenga). A seta
cortada (simbolo da proibi¢do no trinsito) vem
entremeada a figura do mosquito Aedes aegypti,
causador da dengue, transferindo, pois, para este a
proibi¢io expressa.

Ao mesmo tempo, a modalidade dedntica da
proibi¢io (eixo da conduta) refor¢a o empenho do

16 A propaganda em questdo foi obtida numa academia de gindsti-
ca, onde estava afixada a um mural, juntamente com antincios
diversos.
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governo e da institui¢do médica em resolver o pro-
blema, ou seja, erradicar, de vez, a dengue, o que
vem reforcado pelos logotipos (da Prefeitura de
Belo Horizonte e da UNIMED BH), na parte de bai-
xo da pagina. Uma espécie de carimbo, estampado
sobre a figura do sinal/mosquito, incita a populaciao
a colaborar com as autoridades, de forma a atingir
plenamente a meta proposta. Esses elementos per-
mitem “resgatar” o carater de propaganda do texto
(as coercdes desse género):

ATENCAO

SE VOCE SUSPEITAR DE FOCO

DO MOSQUITO DA DENGUE EM SUA
RESIDENCIA, LIGUE 3277-4900.

O leitor que esperaria encontrar um texto infor-
mativo (apresentando, por exemplo, as causas e/ou
conseqiiéncias da doenga ou indicando as formas
de prevengdo, o que seria normal numa campanha),
encontra, na verdade, o simulacro de um sinal de
transito,’” com um elemento visual apelativo — o
proprio mosquito da dengue entremeado ao sinal
de proibi¢do — que é reforcado pela mensagem ver-
bal: “Dengue. Proibido retornar.”

Os efeitos de sentido da propaganda sio, pois,
re-significados num outro género. Mantém-se, no
entanto, cOMoO nos textos anteriormente examina-
dos, a fun¢do do género primeiro: tenta influenciar
comportamentos no seio de uma coletividade; ou
ainda, alertar, chamar a aten¢do para uma acdo a
ser empreendida no ambito do social.

A transgressdo se dd novamente sobre os ele-
mentos formais. O contrato de comunicagio entre
os parceiros (autoridades/populacio) e o propdsito
maior (agir sobre a coletividade) se mantém, apesar
do desvio ou da quebra de expectativa, representa-

17 Lembremos que os sinais de transito, dispostos nas ruas/estra-
das, em sua grande maioria, se compdem apenas de elementos
visuais, prescindindo de palavras para incitar (ou ndo) a agdo.
Nesse sentido, dirfamos que a propaganda recupera o género em
questdo tal como ele se apresenta na legislacdo, em que o texto
ndo-verbal (o sinal) vem descrito pelo texto verbal (o enunciado
correspondente). Essa articulagdo entre o verbal e o ndo-verbal,
longe de saturar o dito, contribui para refor¢-lo, ou mesmo para
torna-lo irrefutavel.
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da pela passagem do género propaganda para o gé-
nero sinal de transito. Assim como no caso dos dois
anuncios publicitarios (textos 1 e 2) jd examinados,
também aqui a escolha do género transgressor nao
¢ aleatoria: o suporte — um cartaz a ser afixado num
mural para ser “decodificado” rapidamente pelos
passantes — implica um alerta geral sobre uma situ-
acao-problema. Portanto, precisa ser claro, sucinto,
objetivo, o que é exatamente o caso.

Em dltima andlise, os trés textos analisados sio
exemplos de transgressdo de géneros — ou de inter-
textualidade inter-géneros — visto que temos um gé-
nero funcional (anuncio publicitirio, propaganda)
com o formato de outros (uma fabula, uma carta e
um sinal de transito). Trata-se, como j4 afirmamos,
de desenquadrar produtos/comportamentos do seu
enquadre normal, para, sob um novo enfoque, levar
o leitor a distingui-los, de forma mais nitida, no mar
de ofertas de produtos e de informag¢des que nos
cercam no dia-a-dia.

Consideracées finais

Os géneros do discurso, ndao sendo fruto de inven-
¢oes individuais, mas “formas socialmente matura-
das em préticas comunicativas”, funcionam como
geradores de expectativas de compreensio mutua
(Marcuschi, 2002:35). Nio sdo, no entanto, algo
pronto e acabado, mas conjuntos de regularidades
discursivas que, como tais, se prestam a desloca-
mentos, desvios e rupturas. Essas possibilidades de
transgressao foram, como dissemos, previstas pelo
proprio Bakhtin, que, ao propor os géneros como
tipos relativamente estdveis de enunciados, elabora-
dos pelas diferentes esferas de utilizacio da lingua,
previa uma margem possivel de manobra na cons-
trucdo desses “artefatos”.

E claro que o nivel de coer¢io varia de géne-
ro para género, indo desde os mais normatizados
(géneros instituidos de modo I, como a correspon-
déncia comercial e oficial, o catilogo telefénico ou
registros de cartorio) até os que oferecem mais li-
berdade para a emergéncia da criatividade (géneros
instituidos de modo IV, como os textos literarios,
em geral).

Os trés textos que analisamos, em principio, se
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inscreveriam no modo III — géneros que incitam a
inovacdo, ndo apresentando uma cenografia prefe-
rencial —; porém, na medida em que implicam um
sujeito-autor, que trabalha estrategicamente com e
sobre as regularidades convencionais, subvertendo-
as, em funcdo da producio de efeitos de sentido in-
tencionais, caminhariam ja para o modo IV (géneros
propriamente autorais). Afinal de contas, os textos
sdo dindmicos, e os limites entre os géneros podem
ser mais ténues e complexos do que supomos.

Retomamos, pois, a questio fundamental ex-
pressa na introducdo deste trabalho: a busca por
um ponto de equilibrio entre as coer¢des genéricas
e o espago de “liberdade” do sujeito/enunciador.
Como afirma Charaudeau (2004:19), “aceitar que
existem géneros € reconhecer que a produgio lin-
guageira é submetida a restri¢oes. Mas em que nivel
estas restricdes intervém?” Por meio das reflexdes
e andlises apresentadas, este artigo tentou ser uma
resposta — ainda que parcial — para essa questio.
Fica o tema em aberto para futuras e mais profun-
das investigacdes.
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ANEXOS

Bem do alto de um pico rochoso, a aguia empurrava seus filhotes
para a beirada do ninho. Ao sentir a resisténcia dos bichinhos,
seu coracao se acelerou. Por que a emocdo de voar
tem que comecar com o medo de cair?
Apesar de tudo, a aguia sabia que aquele era o momento.
Enquanto os filhotes nao descobrirem suas asas,
nao havera propésito para a vida deles. Enquanto nao
aprenderem a voar nao compreenderao
o privilégio que é nascer aguia.
A dguia encheu-se de coragem.
0 empurrao era o maior presente que ela
podia oferecer-lhes. Era seu supremo ato de amor.
Entao, um a um, ela os precipitou para o abismo.
E eles voaram. As vezes, em nossa vida,
as circunstancias fazem o papel de aguia.
Sao elas que nos empurram para o desconhecido. Z
E sao elas que nos fazem descobrir que
temos asas para voar.

OZ 11D Gradiente.
Muito mais gue um computader.
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Este texto apresenta algumas reflexdes sobre o modo como a
publicidade brasileira mobiliza estereétipos, tanto no sentido de
reforgd-los quanto no intuito de transgredi-los. Ao propor a des-
construgdo dos esteredtipos, como no caso da campanha publi-
citéria dos produtos Dove, a publicidade assume uma dimens&o
cultural, pois viola certas premissas culturais e questiona evidén-
cias sociais j& naturalizadas.

Palavras-chave: publicidade, esteredtipo, transgressdo, representagdes sociais

This text presents some reflections on the way Brazilian adver-
tisement mobilizes stereotypes reinforcing and sometimes trans-
gressing them. When advertisements attempt to deconstruct
stereotypes, like the advertising campaign for Dove products ex-
amined here, it assumes a cultural dimension, because it breaks
with certain cultural premises and questions social evidences al-
ready naturalized.

Keywords: advertisement, stereotype, transgression, social representations
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Toda atividade comunicativa mobiliza, de alguma
forma, representagdes estereotipadas que instauram
um espago de aproximagio e de reconhecimento
através da evocacio desse dominio referencial mar-
cado pela convencionalidade. Na sua dimensdo de
evidéncia anteriormente estabelecida que pré-existe
ao acontecimento discursivo, o estere6tipo funcio-
na como um discurso social amplamente difundido
que é renovado, atualizado e solidificado a cada si-
tuacdo de uso.

A publicidade, na sua finalidade de transformar
o consumidor do texto publicitirio em consumidor
efetivo do produto que anuncia, faz uso tanto de
estereGtipos verbais quanto de estereGtipos visuais
no intuito de realizar seu projeto interacional. Mas
a legibilidade e a eficicia argumentativa da pagina
publicitaria dependem do reconhecimento do sis-
tema de estereotipia que ela utiliza; é a partir do
reconhecimento que uma série de efeitos de sentido
serdo percebidos e atuardo junto ao publico alvo.

O objetivo deste texto é apresentar algumas re-
flexdes sobre os modos como a publicidade mobili-
za os esteredtipos, mais especificamente, a publici-
dade brasileira. Certamente, ela os emprega como
uma estratégia argumentativa capaz de instaurar
universos comuns de referéncia que correspondem
a valores socialmente instituidos e partilhados.
Mas, se inseridos em uma perspectiva discursiva,
concebermos o esteretipo como um saber prévio
partilhado socialmente, constataremos que é a par-
tir dele que a mensagem publicitdria é produzida e
interpretada. Logo, ele é a “engrenagem” que gera a
interagio, seja quando ele é reforcado, seja quando
ele é subvertido.

Isso significa que a publicidade contribui tanto
para a manutenc¢io quanto para desconstrucdo de
esteredtipos através de procedimentos os mais di-
versos, sempre modulados pelo suporte utilizado e
pelo publico que € visado. Cada vez que um estere-
otipo é rompido, pode haver uma transgressio se
considerarmos que transgredir é fugir daquilo que
¢ a “norma comum”, é desobedecer aos padrdes
previamente determinados. Por mais que a publi-
cidade atue sem nenhuma pretensio politica e em
conformidade com os padrdes comerciais e as leis
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de mercado que lhe sdo inerentes, ela pode assu-
mir um cardter transgressor quando sugere alguma
mudanga na ordem social pré-estabelecida; quando
propde uma estética outra que ndo aquela conven-
cional; quando, sobretudo, subverte algum tipo de
estereotipo.

A nogdo de esteredtipo

O termo “estere6tipo” denomina, inicialmente, a
placa gravada sobre o metal para a impressdo de
imagens e textos por meio de prensa tipografica. Se
até o inicio do século XX a composi¢io era feita
através de caracteres moveis, a partir dessa data sur-
ge um novo processo de reproducio em massa no
qual o cliché ou esteredtipo utiliza um modelo fixo.

Etimologicamente, a palavra vem do stereos que,
em greco, quer dizer “s6lido”. Portanto, o termo
comporta em si uma referéncia ao que foi pré-de-
terminado e encontra-se fixado, cristalizado. O fato
de ele ser tomado como uma idéia que foi se solidi-
ficando ao longo do tempo e, por isso, possa ter se
distanciado da “realidade”, fez com que fosse en-
tendido como elemento falseador e pernicioso para
as relacoes sociais. Assim, o termo esteretipo assu-
me uma conotagao pejorativa ja que remete a um
conceito falso (na origem inclusive de preconceitos
sociais), uma crenga desprovida de qualquer senso
critico que encerrava uma simplificacio ou uma ge-
neraliza¢do sem fundamento. Isso permite explicar a
aura negativa que reveste o esteredtipo, assim como
uma certa resisténcia por parte de varios estudiosos
em concebé-lo como elemento imprescindivel para
a interacdo por integrar as producdes verbais. E
preciso, pois considerar que a nogdo de esteredtipo
pode variar consideravelmente em func¢io do ponto
de vista adotado.

Na perspectiva da psicologia social, Moscovici
(1972) trata do conceito de representagdes sociais
cujo estudo se justifica como forma de analisar as
relacdes e as interagdes sociais e estd associado as
questdes relativas a origem e ao impacto dos pre-
conceitos. Sob esse angulo, o esteredtipo tem a ver
com as imagens preconcebidas que se cristalizam em
um grupo social e que interferem na maneira como
os membros desse grupo gerenciam a convivéncia.
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Esse enfoque é voltado para a categorizagdo, a ge-
neralizacdo e a previsdo que o esteredtipo opera,
mecanismos que estdo na origem da discriminacio.
Portanto, o interesse do estudo dos estere6tipos
¢ identificar suas funcdes e seus efeitos sociais de
forma a compreender seu papel na organizagdo do
tecido social.

No ambito da sociologia, a partir do conceito
de representacdes coletivas proposto por Durkheim
(1898), o esteredtipo é definido como uma imagem
mental coletiva que determina formas de pensar,
agir e mesmo sentir do individuo. Essas imagens
sdo responsaveis pela coesdo do grupo e geram um
sentimento de pertenca dos individuos em relaciao
aquela comunidade. Assim, os estere6tipos garan-
tem relativa homogeneidade j4 que os membros de
um grupo se reconhecem por compartilharem uma
visdo de mundo. Sob essa ética, o esteredtipo tem
uma fung¢io construtiva ja que, ao partilhar cren-
cas e valores, um determinado grupo social tem sua
unidade consolidada através de “modelos” que as-
sume. Isso quer dizer que o individuo se sente inte-
grado a uma comunidade.

Dentro de uma perspectiva discursiva, a no¢ao
de esteredtipo pode ser associada a nocao de pré-
construido, no¢do elaborada inicialmente por Hen-
ry (1975) e desenvolvida por Pécheux (1975), que
a introduziu no dmbito da Anilise do Discurso.
Instituindo uma oposicdo entre aquilo que é pro-
duzido no decorrer do processo enunciativo e o que
¢ mobilizado como conhecimento prévio e anterior,
a nocdo de pré-construido pode assumir duas di-
mensdes: a primeira seria a de saber sobre o qual se
apoia a asser¢ao do enunciador, ou seja, a dimensdo
de pressuposto. A segunda seria a de elemento dis-
cursivo anterior a enuncia¢do, aquilo que foi dito
ou elaborado. Dessa maneira, se opera uma distin-
¢do entre aquilo que esta inscrito no enunciado e
aquilo sobre o qual ele se apdia em termos de idéias,
valores e crencas.

Em ambos os casos, o pré-construido pode re-
presentar contetidos coletivamente aceitos por uma
comunidade, tais como preconceitos, estereotipos
e lugares comuns e diz respeito aos conhecimentos
sob os quais se assentam os enunciados, mas que
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ndo se encontram explicitados na superficie textu-
al. Trata-se daquilo que, ao contrario do que € ela-
borado durante e através do processo enunciativo,
¢ mobilizado como uma evidéncia anteriormente
estabelecida. Mais que um saber pressuposto ou
implicito, o pré-construido pode ser definido em
termos de dominio referencial que preexiste ao
acontecimento discursivo e indispensavel para a in-
ter-compreensao.

Nessa otica discursiva, o esteredtipo é entendido
como um elemento agregador que tende a instaurar
um espaco de aproximacdo e de reconhecimento
através da mobilizacio desse dominio referencial de
existéncia notdria. Consolidado pelo uso e marcado
pela convencionalidade, ele é uma representagio fi-
xada e partilhada por uma coletividade que depen-
de dele para interagir verbalmente e para gerenciar
as relagdes sociais. Portanto, falar em estere6tipo é
considerar a preméncia de um dizer anterior inevi-
tavel na elabora¢io de “novos” dizeres; € uma ques-
tido de entendimento prévio que viabilize e garanta
uma compreensio minima entre sujeitos historica-
mente instanciados.

Todas essas formas de apreensdo do esteredtipo
tém em comum o fato de considerd-lo um modo de
conhecimento e uma forma de identifica¢do social.
Cada vez que é acionado, ele é, de alguma forma,
atualizado porque inserido em um contexto efeti-
vo de comunicacio e de interagdo social que o re-
toma, seja para refor¢i-lo, seja para questiona-lo.
Outro aspecto igualmente contemplado é o fato de
que cada época tem seus esteredtipos, assim como
cada grupo social constréi coletivamente toda uma
gama de saberes comuns. Isso significa considera-
lo universal para uma coletividade, que, ao longo
de sua historia, pode preservar aqueles mais antigos
e tradicionais ou instituir outros estere6tipos que
acompanhem o seu desenvolvimento.

Assim sendo, por mais que se possa associar o
estere6tipo aquilo que j4 estd previamente definido,
ele ndo é estdtico dentro do tecido social do qual
faz parte integrante: ele pode ser renovado e ganhar
novos contornos, assim como pode ser modificado,
acompanhando a dindmica da vida em sociedade e
suas novas demandas.
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O Processo de estereotipia

A partir dessas diferentes perspectivas, propomos
considerar que a elaboragdo de esteredtipos corres-
ponde a processos de conceituacdo e generalizagdo
que fabricam as imagens mentais através das quais
os membros de uma comunidade apreendem, ou pas-
sam a apreender, a realidade e se sentem pertencen-
tes a um grupo social homogéneo. Acreditamos que
no processo de socializagdo a que estamos expostos
no dia-a-dia, interiorizamos as representac¢des cole-
tivas que circulam e que sdo transmitidas ao longo
do tempo aos membros de uma comunidade.

Ou seja, modelos culturais ja existentes vio sen-
do retomados e novos modelos vdao sendo difun-
didos/criados. Assim, nossa relagio com o mundo
fica condicionada por essa visdo partilhada, isto é,
por modelos socialmente legitimados que instauram
uma percep¢do homogeneizada do mundo. Nesse
sentido, o processo de estereotipia corresponde a um
processo de generaliza¢io que fabrica imagens men-
tais uniformizadas e impde formas de se relacionar.

Os esteredtipos sdo o resultado de uma vivéncia
coletivizada através do contato entre os individuos
por meio das interagdes sociais, sem que o eu preva-
lega sobre 0 nos. Ao contrario, é a for¢a do coletivo
que se manifesta, estabelecendo sentidos comuns e
convicgoes coletivas que, sendo de dominio publi-
co, interferem no comportamento social. Portanto,
o estere6tipo ndo advém da experiéncia do indivi-
duo, mas do seu contato com os outros membros
da sua coletividade. Por isso, Amossy (1991) sugere
que se estabeleca uma distingdo entre a pratica do
estereOtipo e sua consciéncia: a prética se refere ao
ato mental de tomar o singular como uma catego-
ria geral dotada de atributos fixos; a consciéncia
corresponde a percep¢io que temos dessa atividade
generalizante.

Os esteredtipos circulam e sdo transmitidos pe-
las fontes as mais diversas: familia, amigos, esco-
la e midia, sdo alguns dos agentes que atuam na
consolidag¢do, assim como na possivel alteragio dos
esteredtipos. Por isso a linguagem tem um papel im-
portante porque é através dela que o processo de
estereotipia se materializa, é ela que estd na base do
processo de estereotipia.
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No caso da publicidade, ha todo um trabalho no
sentido de retomar aqueles estereotipos tidos como
mais “populares” tendo em vista a necessidade de
utilizar referéncias partilhadas por um publico o
mais extenso possivel. Ao retomar os estere6tipos
vigentes, ela acaba por atualiza-los e difundi-los,
dando muitas vezes a impressdo de que ela é a res-
ponsavel por tais representagdes convencionais.

O esteredtipo na midia

A midia articula discursos que dialogam com dife-
rentes dominios da produ¢do humana e que parti-
cipam da rede intertextual que caracteriza a vida
social. Esse didlogo promove ndo apenas a intera-
¢do entre discursos, mas também a interacdo entre
os sujeitos. Trata-se do principio dialdgico proposto
por Bakhtin (1979), para quem a enuncia¢do é um
fazer coletivo ja que os enunciados estdo repletos
das palavras dos outros, que sdo absorvidas, elabo-
radas, reestruturadas. Para Bakhtin, um dos mais
importantes fildsofos da linguagem do século XX,
o dialogismo é o principio fundador da linguagem,
pois a palavra é um fenomeno ideolégico por ex-
celéncia, que se constitui como uma arena onde se
confrontam valores sociais contraditérios. No seu
entender, ela é 0 modo mais puro de relacdo social.

Dessa forma, as préticas discursivas sdo préticas
sociais e implicam a mobilizacio de uma base co-
mum sobre as percep¢des de mundo dos sujeitos.
Toda a produgio cultural se baseia em represen-
tagdes coletivas que circulam na sociedade e que,
de alguma forma, estdo relacionadas ao imagindrio
de uma época. Sob esse viés da interdiscursividade,
todo discurso é compreendido como resultado de
um movimento de articulacio de outros discursos
que lhe sdo anteriores, discursos sociais atravessa-
dos por dizeres coletivamente instituidos.

Pela sua propria natureza, a midia incorpora
ndo apenas seqiiéncias textuais como também ma-
terial visual de outros dominios de conhecimento.
A apropriacdo desses outros discursos visa criar
uma identificagio entre os interlocutores: quanto
mais conhecida for a referéncia lingiiistica ou ico-
nica, maior a garantia de reconhecimento dela e,
consequentemente, mais eficaz serd o procedimento
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de incorporagdo daquele discurso citado em termos
de captagdo e persuasdo do publico a que se dirige.
As referéncias serdo mais eficientes a medida que
forem mais familiares, pois o reconhecimento se
dard de maneira mais rdpida por demandar menor
esforco cognitivo.

Seguindo a proposta desenvolvida por Charau-
deau (2006), postulamos que a midia corresponde,
por um lado, a um tipo de produ¢io discursiva
inserida em uma logica comercial de obten¢ido de
lucros, por outro, ela assume uma dimensdo simbo-
lica, pois o universo material que utiliza é associa-
do a valores culturalmente determinados. Assim, as
mensagens que a midia produz e faz circular reme-
tem a comportamentos partilhados e reconhecidos
socialmente de forma a propor dada outra ordem
social ou valorizar aquela j4 existente.

E nesse sentido que a midia pode contribuir para
a atualizacdo das tradi¢es ou pode favorecer o
estabelecimento de novos padrdes de pensamento
e de conduta. Em ambos os casos, ela depende de
pressupostos sociais que orientam formas de atu-
acdo dos membros de uma coletividade. Tais pres-
supostos funcionam como uma espécie de elemento
que desencadeia a aceitagdo e promove a estabilida-
de de saberes coletivamente instituidos e podem ser
definidos em termos de esteredtipo ao se considerar
que tais saberes atuam como um pré-concebido am-
plamente estabilizado a partir do qual as mensagens
sdo propostas e interpretadas. Consequentemente, a
midia se inscreve ndo apenas em um circuito de co-
municac¢do fundado nas intera¢des mediadas, como
também em um jogo de imagens e representacdes
voltadas para ampliar sua confiabilidade e alcance
junto aos sujeitos receptores.

Dessa maneira, os produtos mididticos pautam-
se na evocacao de idéias e comportamentos preexis-
tentes convertidos em senso comum, evocagio que
produz diferentes efeitos de sentido, mas que funda-
se em um Unico principio: aproximar a instancia de
producio e a instancia de recep¢do de forma que a
segunda se identifique com a primeira e possa ter
acesso e aceitar o que lhe é proposto.

Segundo Croll (1999) os esteredtipos apresen-
tam trés funcdes na midia. A primeira, seria uma
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fung¢do cognitiva, ja que ele é um instrumento mo-
bilizado no tratamento da informag¢do. Uma segun-
da funcdo é de natureza social: o esteredtipo é uma
forma de apropriacdo cultural do real. Uma dltima
fungdo é a fun¢do comunicativa, pois o esteredtipo
instaura uma relagio entre saberes e entre sujeitos.
Ora, de acordo com a proposta e a necessidade
da midia de buscar ampliar cada vez mais sua au-
diéncia, da qual depende para sobreviver em um
mercado extremamente competitivo, o estere6tipo
atua como elemento polifuncional. Ele tanto favo-
rece a percep¢ao do conhecimento que é proposto
em termos informacionais, quanto apresenta uma
“leitura” ja assimilada do real, além de aproximar
os sujeitos interlocutores que se sentem familiari-
zados por partilharem de antemdo uma visdo de
mundo ou valores comuns. De uma forma ou de
outra, a midia se serve de estere6tipos cuja eficicia
depende da maneira como sdo mobilizados e do
poder de sedu¢io que exercem junto ao publico a
que ela se destina.

Modos de funcionamento do
esteredtipo na publicidade brasileira
A publicidade é uma atividade econdmica que en-
volve investimentos de alto valor e que se faz pre-
sente em suportes de veiculacio os mais diversos,
tais como televisao, radio e jornal. Buscando inse-
rir-se no cotidiano do individuo, ela tende a ocupar
o maior namero possivel de espagos da vida social
sem que, muitas vezes, fiquem explicitas sua presen-
¢a e sua finalidade comercial de promover a venda
de um determinado bem de consumo ou servigo.
Mas a publicidade nio se restringe aos aspectos
materiais e a funcdo utilitdria desse produto. Segun-
do Soulages (1996:150), ela coloca em cena “uma
série de representagdes do mundo e de seus seres”
que correspondem a diferentes universos de referén-
cia e sistemas de valores. Dai a dimensdo cultural
da publicidade: ela mobiliza o imagindrio coletivo e
reconstréi saberes e crencas legitimados socialmen-
te. Isso significa que a publicidade recorre as nor-
mas sociais interiorizadas pelos individuos, normas
aceitas pelo grupo e que apresentam instrugdes de
comportamentos esperados.
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E nesse sentido que a publicidade trabalha den-
tro de um movimento dialégico (Bakhtin, 1979)
marcado pela imbricacdo e o cruzamento de dize-
res que circulam em uma comunidade, dizeres que
conferem uma identidade a esse grupo. Como toda
atividade verbal, a publicidade tem um caréter in-
terdiscursivo, pois individuo e sociedade estio em
constante interatividade j4 que a dimensio historica
¢ inerente as praticas discursivas.

Assim, quando a comunicagdo publicitdria busca
estabelecer uma relagio de proximidade entre o su-
jeito anunciante e o publico alvo e uma relagio de
identificacdo entre esse publico e o dizer que lhe é
apresentado, ela evoca esse sistema de pressupostos
sociais. A eficicia comunicacional da publicidade
estd diretamente relacionada a maneira como esse
pré-construido encontra-se inserido na estratégia
argumentativa proposta e como ele sera percebido
pela instdncia de recep¢io da mensagem. Quan-
to mais convencional forem as crencas e valores,
quanto mais de dominio publico forem as referén-
cias utilizadas, maior sera a possibilidade de captar,
seduzir e convencer o piiblico alvo. E para isso que
servem os estereOtipos: para atrair o consumidor de
publicidade e para persuadi-lo a se tornar um con-
sumidor do bem ou servico anunciado.

As publicidades brasileiras atuais enderegadas
ao publico feminino tém explorado basicamen-
te dois esteredtipos que se relacionam: o primeiro
estereotipo é relativo ao padrio de beleza: mulher
bonita é mulher magra, ainda que a moda atual seja
ter seios fartos e volumosos. O outro esteredtipo
refere-se 4 juventude: é preciso ser/parecer jovem
para ser feliz.

No caso do estereotipo da beleza, as publicidades
ndo apenas apresentam os mais variados produtos
para cuidar da aparéncia como também abusam de
fotos de mulheres esguias e com o corpo bem torne-
ado. A tirania desse padrdo de beleza é, a0 mesmo
tempo, mostrada e desencadeada pelas publicida-
des, que estio em consonadncia com as matérias jor-
nalisticas veiculadas pela midia feminina. Em uma
mesma revista hd, por exemplo, publicidades de
cosméticos e de alimentos que promovem o emagre-
cimento, fotos de modelos magras para ilustrarem
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as publicidades e matérias, reportagens sobre dietas,
gindstica e “truques” de beleza e depoimentos de
mulheres que se submeteram com éxito a tratamen-
tos estéticos os mais diversos e que por isso agora
estao mais felizes. Segundo Lipovetsky (2000:132),
“os periddicos femininos sdo cada vez mais invadi-
dos por guias de magreza, por se¢des que expdem
os méritos de uma alimentacio equilibrada e leve, e
exercicios de manuten¢do e modelagem do corpo.”
A preocupacio com a satde e o bem estar fica atre-
lada & questdo estética.

Assim, o que a publicidade veicula estd inseri-
do em um contexto maior, pois o discurso publi-
citdrio é um dos discursos que compde a maquina
mididtica, também do ponto de vista ideologico.
Ela dialoga com outros dominios, estando inserida
em uma “cultura da magreza” que firma-se como
um pressuposto social: ser belo é ser magro. Dessa
maneira é que se justifica toda uma gama de produ-
tos anunciados visando eliminar da maneira mais
rapida e eficaz o suposto excesso de adiposidade.
Alids, deve-se ressaltar que presenca mesmo deste
tipo de produto ji sinaliza uma valoriza¢do social
da aparéncia fisica.

As revistas femininas brasileiras veiculam ma-
joritariamente publicidades de produtos de beleza
para a mulher, mesmo aquelas revistas cuja pro-
posta editorial é atender os anseios da mulher pro-
fissionalmente ativa. O padrido estético vigente € a
mulher magra, dai os produtos para combater os
tais “quilinhos a mais” .

Um dado relevante é a expansio do mercado
editorial brasileiro no que se refere as revistas vol-
tadas para a aparéncia fisica, tais como Boa Forma,
Corpo e Dieta Ja. Todas elas sio muito mais ende-
recadas as mulheres que aos homens, o que é um
dado cultural importante: a valorizag¢do social da
beleza feminina.

Mas a valorizagio do belo nio fica restrita a so-
ciedade brasileira: o economista Markus Mobius et
al (2004) apresentou, sob o titulo Why Beauty Mat-
ters, um estudo realizado em dezenas de empresas
americanas sobre a questdo da beleza. Segundo ele,
as pessoas mais bonitas ganham mais porque beleza
evoca confianga, o que é valorizado por um saldrio
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melhor. Entretanto, o que é marcante nas publici-
dades brasileiras é a associagao da beleza como um
atributo eminentemente feminino, como se toda
mulher tivesse a obrigagio de ser bonita e magra.
A argumentag¢do publicitaria mobiliza ndo ape-
nas essa cultura da magreza na sua dimensao de sa-
ber prévio, como utiliza com freqiiéncia atrizes, mo-
delos e “celebridades” bonitas, com corpos esbeltos
e rostos “perfeitos”. Trata-se de um procedimento
visando “personificar” esse ideal de beleza, pois a
personalidade apresentada encarna o esteredtipo
de forma a corporifica-lo. Aquilo que estd no nivel
de uma imagem mental socialmente partilhada pas-
sa a ser projetado de forma concreta. Por isso, as
publicidades brasileiras pagam cachés milionérios
a artistas, que emprestam seus dotes fisicos a pro-
dutos que prometem justamente obter aquilo que
¢ valorizado pela sociedade: um corpo esbelto. Os
produtos Nivea, por exemplo, tém como “garota-
propaganda” Gisele Biindchen, top model interna-
cional tida como uma das mulheres mais bonitas do
mundo. Ela ilustra desde as publicidades de prote-
tor solar até aquelas de creme hidratante. Na revista
feminina Cldudia de dezembro de 2005, ela aparece
ao lado da sua irma gémea em uma publicidade do
desodorante da Nivea, cujo texto é o seguinte:

Como todas as irmas gémeas, elas tém muito em
comum. Inclusive a prote¢do. Novo desodorante Nivea
Aerosol.

Agora com uma nova embalagem e férmula ainda
mais eficiente, para garantir protecdo e cuidado suave
24 horas por dia.

Nivea. A marca que mais entende de pele no mundo

A presenga das irmds Biindchen reforga a valoriza-
¢do da beleza, que é apresentada em “dose dupla™.
A pagina publicitaria é ocupada em torno de 20
% pelo texto, no alto da pagina, sendo o restante
preenchido pela imagem das irmis, que aparecem
abracadas, cada uma segurando uma embalagem
do produto anunciado, nas suas duas versoes (deso-
dorante fresh e desodorante dry). Trata-se de uma
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publicidade bem convencional, cujo apelo maior
fica por conta da representacio visual.

Um outro esteredtipo recorrente nas publicidades
brasileiras é a valorizagio da juventude. Na verdade,
beleza e juventude sdo dois mitos que se relacionam
entre si. As revistas femininas brasileiras veiculam
uma gama enorme de publicidades sobre produtos
que prometem retardar ou disfarcar a agdo do tem-
po: cremes, sobretudo anti-rugas, e cosméticos sao os
que mais aparecem, perfazendo em algumas publica-
¢oes mais de 8o % dos produtos anunciados.

Nesse sentido, a publicidade, através das estra-
tégias que utiliza, pressupde uma insatisfacio da
mulher em relagdo a certas imperfeicoes estéticas e
a necessidade de corrigi-las para forjar a juventude.
O produto anunciado é apresentado como capaz de
eliminar tais imperfei¢des e garantir a consumidora
as mudancas de que supostamente precisa.

Um bom exemplo seria a publicidade de uma
linha de produtos da fabricante VitaDerm. O anin-
cio, em pdgina simples, mostra o rosto de uma
mulher branca, de longos cabelos negros no alto e,
abaixo, apresenta o texto seguinte:

A Linha Antitempo Vita Derm ficou ainda mais
completa:

Capsulas com DMAE 5% e Ceramidas

Ac¢do nutritiva, hidratante e revitalizante com toque
seco e suave.Ideal para atenuar e prevenir as rugas do
pescogo, colo e maos, podendo também ser aplicada
em todo rosto. A dose certa para minimizar a a¢do do
tempo.

O fato de a fabricante apresentar toda uma linha
“antitempo” reflete a importancia que é dada para
a manuten¢dao da juventude: o produto previne as
rugas vindouras e minimiza as ja existentes, ou seja,
atende a qualquer tipo de mulher, em qualquer ida-
de, para que ela esteja em conformidade com os pa-
drdes vigentes da nossa cultura ocidental.

Em termos visuais, a pagina publicitiria ndo
apresenta nenhum traco inovador: hd uma divisao
equilibrada entre o espago destinado a ilustracio e
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a argumentacdo verbal; a modelo enquadra-se a um
modelo de beleza idealizado pela midia e o texto
retoma os aspectos tradicionalmente valorizados no
rosto de uma mulher.

Ao fazer uso de qualquer estereédtipo que seja,
a publicidade remete a um discurso pré-existente
posto como consensual, pela propria natureza do
esteredtipo, discurso que funciona, a nosso ver,
como uma espécie de cédigo social e que seduz pela
identificacio que promove entre os interlocutores:
eles se sentem proximos por partilharem um mesmo
universo. Logo, o esteredtipo instaura um espago
familiar por meio do reconhecimento de uma cul-
tura comum, 0 que vai captar a aten¢io justamente
por causa dessa ligagdo de proximidade com aquilo
que ja é conhecido e ja foi incorporado. Como a
publicidade busca interpelar os sujeitos destinata-
rios, convocando-os a fazerem parte do universo
de discurso que ela cria e postula como legitimo,
ela articula modelos culturais e comportamentos
sociais valorizados ou tidos como desejaveis para
um determinado grupo social: ao evocar o que é
supostamente partilhado por uma coletividade, a
publicidade seduz pelo reconhecimento e pela fami-
liaridade do déja-vu.

Esse status de consenso prévio inicial do estered-
tipo é imprescindivel para a publicidade instaurar o
novo a que se propoe, pois ela insere esse “novo di-
zer” que propde em um sistema de relagdes conven-
cionalizadas. Esse sistema atua como um quadro de
referéncia capaz de criar uma relagdo de pertinéncia
para esse “novo dizer”, que assim serd mais facil-
mente assimilado.

Sendo comum a um grupo de individuos, o es-
tereotipo (seja ele verbal ou visual) funciona como
uma referéncia partilhada, um esquema pré-estabe-
lecido de percepgdo da “realidade” dentro do qual
a mensagem publicitaria serd projetada. Dessa ma-
neira, ele favorece a compreensio do mundo por-
que funciona como uma espécie de filtro através do
qual o conhecimento é elaborado e organizado.

Sob esse aspecto, o esteredtipo é, como nos suge-
re Dufays (1994), uma construcio de leitura, j4 que
ela se processa a partir de um denominador cultural
minimo, que é o sistema de estereotipia (conjunto
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coerente de esteredtipo). Ele é que garante a legi-
bilidade do texto, sendo o primeiro instrumento de
construcdo de sentido. Como a leitura é dependen-
te das referéncias sécio-culturais pressupostas por
cada situagio de interagio verbal, um texto se en-
quadra n3o apenas em sistematicidades formais e
organizacionais, mas também em esquemas referen-
ciais e relacionais j4 estabilizados. Logo, um texto
s existe em relacdo a outros textos, seja em confor-
midade seja em oposi¢do a um ja-dito e encontra-se
inscrito em um horizonte de expectativas a partir
das crengas e saberes coletivamente partilhados. A
previsibilidade e o reconhecimento de um texto tém
a ver com essas crengas e saberes.

Um caso de transgressdo de
esteredtipos na publicidade brasileira
Mas a publicidade retoma os esteredtipos nao ape-
nas para refor¢d-los e reafirma-los. A partir dos
estudos que temos desenvolvido, postulamos que
ela, para diferenciar o produto que anuncia dos
concorrentes, para singularizar sua mensagem, pro-
poe, algumas vezes, o rompimento e a subversio
de certos esteredtipos. Assim, os modelos culturais
pré-existentes sdo objeto de um tratamento no qual
os valores consensuais que os fundamentam sio
substituidos por outros de forma a romper com os
automatismos culturais. Trata-se de uma estratégia
utilizada para captar o publico alvo através do es-
tranhamento que chama a ateng¢io pela presenca do
inusitado, pelo choque causado por aquilo que foge
as expectativas impostas pelos padrdes vigentes.

Dessa maneira, a reprodugdo que garante a exis-
téncia do estere6tipo € substituida pela sua descons-
trucdo; em outros termos, a imagem ja consagrada
e amplamente difundida é reformulada, dando ori-
gem a uma descaracterizagao do convencional, que
ndo perde alguns de seus tragos sob pena de ndo ser
reconhecido. Trata-se de um caso de heterogeneida-
de discursiva porque a publicidade estabelece um
didlogo entre um dizer convencional e consensual e
o novo dizer que ela propde, que é fruto da subver-
sdo do primeiro.

Essa subversdo caracteriza-se como um tipo de
transgressao no qual uma norma social é de alguma
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maneira violada ou desobedecida, visando o objeti-
vo comercial que funda a publicidade. Mais do que
uma estratégia voltada para a imagem do produto,
que ¢ associado a uma outra/nova forma de pensar/
agir, a transgressdo impde, ou pelo menos sugere,
um olhar diferenciado que se opde aquele habitual.

Um caso de transgressdo na publicidade brasi-
leira atual é a campanha dos produtos de beleza da
marca Dove intitulada Verdo sem vergonha'. Tal
campanha é composta de varias pecas publicitarias
nas quais as modelos sio mulheres que fogem ao
padrdo estético vigente de esbeltez: sio mulheres
com relativo sobrepeso, ou seja, mulheres tidas
como “gordinhas” ou “fora de forma”. Em meio a
uma infinidade de publicidades que exibem corpos
esguios, essa campanha propoe um outro modelo de
mulher, a mulher “de verdade”, aquela com a qual
as consumidoras de publicidade podem se identifi-
car com maior facilidade e mais prontamente.

Todas as modelos expostas nos diferentes antin-
cios dessa campanha sio andnimas, mulheres co-
muns e “normais”, representantes de diferentes ti-
pos fisicos (louras, morenas, ruivas), assim como € a
sociedade brasileira. Todas elas estio usando linge-
rie, ainda que as mais gordas usem pegas um pouco
maiores. O principio comum a todos os antuncios
¢é que essas mulheres tém “curvas de verdade”, se-
gundo o texto, e elas ndo devem ter vergonha de
suas medidas. Portanto, ao invés de apresentar,
como de costume, mulheres com corpos bem defi-
nidos e moldados, as publicidades desta campanha
desconstroem a encenagio publicitiria por mostra-
rem mulheres “reais”. Mesmo que os anuncios se-
jam plasticamente bem elaborados, existe um certo
realismo na sua composi¢io, um compromisso de
expor o cotidiano.

A publicidade da lo¢do firmadora para o corpo
da Dove, por exemplo, mostra sete mulheres que
mesmo estando fora do padrio de esbeltez usam
lingeries brancas. Assim, rompe-se com o preceito
de usar a cor preta para parecer mais magra, precei-

1 Essa campanha da Dove foi realizada também em outros paises,
0 que sugere a existéncia de um estere6tipo feminino mais amplo,
que perpassa vdrias culturas.
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to segundo o qual o preto seria uma cor favorivel
para criar o efeito de um corpo alongado. O branco,
ao contrdario, é tido como uma cor que cria um efei-
to de volume. Portanto, a publicidade ndo apenas
mostra mulheres “gordinhas”, como faz questdo
de salientar essas formas, o que é uma maneira de
propor a aceita¢do e a valoriza¢io de corpos menos
esbeltos.

Ja a publicidade dos produtos Dove para o ve-
rdo (filtro solar, creme hidratante e sabonete para
manter o bronzeado) coloca em cena uma mulher
além daquelas da publicidade da lo¢ido firmadora:
essa oitava mulher é uma mulher negra. Mesmo es-
tando mais escondida, é possivel considerar que a
sua inclusdo representa uma ruptura em termos de
padrdes brasileiros: historicamente os negros nao
se fazem presentes nas diferentes midias e a publi-
cidade s6 agora comeca a se dirigir a eles. Apesar
de indios e negros, juntamente com os brancos,
fazerem parte da constituicio daquilo que hoje se
pode definir como sendo o povo brasileiro, muito
recentemente e de maneira ainda timida é que eles
tém ocupado espaco em antncios publicitirios. O
padrido de beleza difundido pela publicidade até en-
tdo se restringe aquele relativo a mulher branca e
mais frequentemente loira.

E inquestiondvel que o compromisso maior da
publicidade é com o lucro que ela pode proporcio-
nar ao anunciante. Mas ndo se pode deixar de con-
siderar que hd um cardter transgressor neste tipo
de publicidade ja que ela ousa apresentar um outro
padrdo de estética, diferente daquele j4 amplamen-
te aceito e difundido. Em termos ideoldgicos, essa
desconstru¢do de modelos pré-existentes represen-
ta o questionamento dos automatismos culturais e
de crengas e valores naturalizados. A estabilidade
forjada pelos esteredtipos é, de alguma forma, de-
sobedecida pela publicidade em favor de um des-
locamento intencional pautado na instauragio de
uma outra normatiza¢io. Como a publicidade atua
propondo novas identidades, ela reforca esse papel
quando sua mensagem de objetivo eminentemente
comercial tem um forte impacto no espaco cultural.
Assim, o questionamento de um estere6tipo repre-
senta a quebra de uma estrutura referencial consoli-
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dada em favor do inesperado e do inabitual que de-
sestabiliza a autoridade do coletivo confrontando-o
com uma visdo particularizada.

Nesse sentido, a campanha dos produtos Dove
“Curvas reais” abandona a imagem idealizada de
mulher em favor de “gente de verdade”, que ndo
corresponde ao universo idilico proposto pela pu-
blicidade de cosméticos femininos. Ao colocar “mu-
lheres reais” para anunciar seus produtos, a Dove
rompe com aquele padrio de beleza intangivel e
surpreende com um outro conceito de mulher bo-
nita com o qual um nimero mais amplo de consu-
midoras podera se identificar. Além de marcar um
crescimento significativo das vendas, essa campanha
gerou midia espontanea e tornou-se objeto de deba-
te tanto na imprensa quanto no ambito académico.
Isso mostra que a “campanha pela beleza real” de-
flagrou discussdo sobre o padrio estético vigente e
sua tirania e mobilizou a atencdo das pessoas pelo
que ela representa em termos de ruptura.

Entretanto, cabe observar que o nivel de trans-
gressdo da campanha Dove acaba restrito ao corpo
idealizado que a midia expde e difunde. No que diz
respeito aquilo que as mulheres devem fazer em ter-
mos de cuidado com a aparéncia, hd uma reafirma-
¢do daquilo que ja esta culturalmente estabelecido:
a mulher deve fazer uso de produtos de beleza e
deve combater a flacidez.

A aparente transgressdo visual que causa impac-
to e que seduz pela novidade que comporta, de al-
guma forma dilui o carater conservador da propos-
ta da Dove, até porque todas as mulheres expostas
pela campanha tém um rosto que corresponde ao
padrdo de beleza vigente e ja difundido pela midia.

Consideracdes finais

Sendo o esteredtipo uma convicgdo compartilhada
socialmente, ele atua como preconizador de valores
e comportamentos coletivos que garantem uma cer-
ta homogeneidade e coesdo dos grupos.

Se a vida em sociedade depende de um minimo
de acordo social, é preciso considerar que esse acor-
do pode significar a eliminacdo da diversidade, di-
versidade do pensamento coletivo que é moldado
por convicgdes supostamente inquestionaveis pelo
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seu status de verdade social. A naturalizagao dessas
convicgdes incide sobre a dimensio ideoldgica das
representagdes sociais.

Se, para muitos, a midia representa um poder
paralelo, a publicidade poderia reforgar essa tese se
for analisada como um mecanismo capaz de ques-
tionar a ordem vigente. Entretanto, ela o faz com
0 unico intuito de ampliar sua audiéncia e garantir
o poder argumentativo e persuasivo de sua mensa-
gem, pois todos os mecanismos utilizados s6 visam
um objetivo final: incrementar a compra/venda de
produtos e servigos para garantir o lucro de uma
empresa comercial.

Ao transgredir, a publicidade assume uma di-
mensdo cultural ja que propde uma inovagio que
pode gerar um impacto e incidir sobre os individu-
os através da proposicdo de algo que contesta um
paradigma jd estabelecido. A familiaridade de um
discurso ja incorporado é substituida pelo inespera-
do de uma nova representagdo que é proposta e que
demanda uma mudanca nas normas de percep¢iao
do individuo.

Mas, essa transgressdo pode ficar restrita a um
determinado nivel, sem que haja a proposta de uma
subversdo efetiva de valores e comportamentos.
Nesse caso, haveria apenas um redirecionamento
das informag¢oes mobilizadas, sem que os “sistemas
de convic¢ao coletivos” (Stangor e Schaller, 1996)
fossem alterados. Se transgredir significa infringir
ou desobedecer, uma publicidade transgressora
¢ aquela que viola as premissas culturais e as evi-
déncias sociais ja naturalizadas e impde uma nova
visdo de mundo, aquela capaz de gerar uma outra
leitura do tecido social.

De qualquer maneira, quando a publicidade des-
constrdi um estereétipo, ela ndo se distancia com-
pletamente do modelo rompido, pois preserva ele-
mentos que permitem ver um através do outro.
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O presente artigo analisa a intersecdo de dois géneros re-
correntes na televisGo brasileira: a telenovela e o comercial.
Argumenta-se aqui que, quando intersectados, estes dois gé-
neros transgridem os limites entre a ficgdo e a realidade para
interpelar o espectador como um consumidor em potencial.
Tais transgressdes exploram, por sua vez, aspectos polémicos
e conflituosos da sociedade brasileira, contrastando implicita-
mente “a vida como ela ¢” e “a vida como ela poderia ser”.

Palavras-chave: telenovela, comercial, realidade, ficcdo, consumo

This article analyzes the intersections between two recurrent
genres in Brazilian television: the telenovela (prime-time, Bra-
zilian soap operas) and commercials. It is argued here that
when they intersect, these two genres transgress the bound-
aries between fiction and reality in order to interpellate the
viewer as a potential consumer. Such transgressions explore,
in their turn, certain polemic and conflictuous aspects of the
Brazilian society, implicitly contrasting “life as it is” and “life
as it could be.”

Keywords: telenovela, commercial, redlity, fiction, consumption
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“Ah, se eu tivesse um par de sapatos Scarlett!”
- Transgredindo os limites entre telenovela e comercial,
realidade e ficcGo, espectador e consumidor

As novelas brasileiras atraem espectadores mostrando
tudo que eles queriam ver, ter ou ser. (Julia, estudante

universitaria, 20 anos)

Quem é que, ao ver na televisio um corpo perfeito, sa-
rado e bem treinado ndo para imediatamente de comer
aquela caixa de bombons ou aquela taca de sorvete e
corre para fazer uma bicicleta ou alguma outra coisa
que, pelo menos por alguns instantes, o faca parecer
com seu ator favorito? (Marcio, estudante universita-

rio, 27 anos)

O presente artigo pde em foco uma pequena fragao
do que discuti previamente em minha tese de dou-
torado em antropologia social sobre a recep¢io das
telenovelas brasileiras (Machado-Borges, 2003).!

Influenciada por uma abordagem antropolo-
gica da midia (Abu-Lughod 2002, 2005; Hirsch e
Silverstone 1992; Ginsburg 1998, 2002; Radway
1988; Spitulnik 1993) que leva em conta 0 modo
como um determinado programa estd integrado e
implicado com outros meios de comunicagdao e com
eventos do dia-a-dia, comecei a examinar como as
pessoas incorporavam as telenovelas em seus hibi-
tos e praticas diarias.

Resolvi abordar as telenovelas nio como narra-
tivas circunscritas e finalizadas sobre a vida e o des-

1 Fiz 0 meu trabalho de campo em etapas, entre 1997 e 2000,
no estado de Minas Gerais, parte da regidao sudeste do Brasil.
Entrevistei e participei do dia-a-dia de vdrias pessoas (a maioria
delas do sexo feminino) de diferentes classes socio-econdmicas, e
tentei entender como estas pessoas se relacionavam e incorpora-
vam (ou ndo) esse tipo de programa no seu dia-a-dia. Obtive um
total de 45 informantes — 38 mulheres e sete homens. A maioria
deles, i.e., 32 pessoas tinham idades entre 14 e 30 anos. 13 deles
tinham uma renda mensal baixa (menos de 100 reais por més),
trés vinham de familias de baixa renda que tinham ascendido
socialmente, e 29 pessoas tinham rendas mensais e nivel de edu-
cagdo mais alto. Compensei a predominéncia feminina entre os
informantes através da anélise de 183 redagdes sobre o tema de
telenovelas escritas por estudantes universitirios em Comuni-
cagdo, no seu primeiro ano de estudo. Destas 183 pessoas, 107
eram mulheres e 76 homens, todos com idades entre 17 ¢ 40 anos
(a maioria entre 18 e 22 anos), vindos de diferentes classes socio-
economicas.
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tino de diversos personagens, mas como produtos
culturais dindmicos, cuja acessibilidade transgride
os limites da propria televisdo.

Mais precisamente, decidi investigar quando,
como e por que temas relacionados as telenovelas
apareciam espontaneamente em situagdes diversas
do cotidiano. Ao adotar tal posi¢io divergi minha
atencdo dos momentos em que as pessoas assis-
tiam televisio (ou, em outras palavras, momentos
de recepcdo imediata) e redirecionei-a para as ruas,
festas, comemoracdes, conversas e interacdes do
dia-a-dia.

O foco em processos receptivos nao-imediatos
me fez perceber que comentdrios e referéncias as
telenovelas vinham fragmentados, misturados e
associados aos mais diversos assuntos: as teleno-
velas funcionavam como um catalogo de imagens,
paisagens, personagens, nomes e pessoas que podia
ser usado para comentar acontecimentos, lugares e
pessoas reais. E, também ao inverso, acontecimen-
tos do dia-a-dia podiam levar a associagdes sobre
personagens e situacdes ficticias.

Notei ainda que as pessoas ndo somente conver-
savam sobre as intrigas de uma ou vérias telenove-
las, mas também discutiam detalhadamente sobre
a vida de seus atores, suas dietas, seus spas, suas
comidas, seus programas de gindstica, suas modas
e suas cirurgias plasticas. Meus informantes® nio
se relacionavam simplesmente com um programa
ou texto bem circunscrito e delimitado — ou seja,
os capitulos de uma telenovela — mas com as in-
terse¢des e interrelagdes que estas tém com outros
programas, outros meios de comunicagio e outras
esferas sociais. A estas conexdes dialdgicas dei o
nome de “fluxo de telenovelas™. Essa expressio foi
usada em meu estudo como um modo de descrever
e captar parte da experiéncia receptiva de meus in-
formantes.

O fluxo de telenovelas engloba todos os comen-
tarios na midia (programas de televisdo, comerciais,
artigos de revistas e jornais) e todos os produtos
que, de alguma forma, interceptam com as intrigas,

2 O termo informante é usado para designar as pessoas que partici-
pam da pesquisa antropoldgica.
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os personagens e os atores de telenovelas. Intermes-
clados, intrigas, comerciais, revistas e produtos se
tornam parte da experiéncia das pessoas sobre o
que é “seguir uma novela”. Os citados com os quais
comeco o artigo ilustram como alguns de meus
informantes se relacionavam e interpretavam este
fluxo.

O objetivo do presente artigo é analisar dois mo-
mentos especificos deste fluxo. Trata-se de dois co-
merciais mostrados durante os intervalos da teleno-
vela A Indomada (Globo, 1997).> Argumento aqui
que, quando amalgamados, telenovelas e comerciais
transgridem os limites entre a ficgdo e a realidade a
fim de interpelar o espectador como um consumi-
dor em potencial. Uma analise das transgressdes de
limites entre a fic¢do e a realidade, entre o espec-
tador e o consumidor contrasta implicitamente a
“vida como ela é” e a “vida como ela poderia ser”,
permitindo-nos identificar aspectos polémicos e
conflituosos da sociedade brasileira.

Ah, se eu tivesse um par de sapatos Scarlett!
Passo & analise do primeiro comercial, exibido in-
cialmente durante um capitulo de “A Indomada”
(1997, Globo) — uma telenovela que combinava
aspectos de realismo magico, problemas contem-
poraneos brasileiros e temas universais como amor,
ciumes e trai¢des. A trama da telenovela se passava
em Greenville, uma cidadezinha situada no interior
do nordeste brasileiro, colonizada por ingleses no
inicio do século passado. Nesta cidadezinha viviam
personagens diversos tais como um politico corrup-
to, sua mulher submissa, um prefeito sem carater e
com sonhos de grandeza, uma juiza incorruptivel,
um misterioso comerciante de origens egipcias, uma
jovem mulher determinada a vingar a honra de seus
pais. Como em toda telenovela, os personagens de
A Indomada estavam articulados entre si através de
um emaranhado de relacionamentos.

Em Greenville vivia também a personagem Scar-

3 Este exemplo foi obtido durante o periodo mais extenso do meu
trabalho de campo em 1997. Apesar dos exemplos usados neste
texto datarem de 1997 — a analise do contetdo e implicagdes de-
ste ainda se aplicam com acuidade ao atual fluxo de telenovelas
brasileiras.
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let, filha do politico mais corrupto da cidade e casa-
da com o atual prefeito. Scarlet era uma personagem
secunddria na trama inicial da telenovela que foi
gradualmente ganhando maior importancia a me-
dida que a telenovela se desenvolvia. Na telenovela,
Scarlet era obcecada por duas coisas: moda e sexo.
E é através da moda, sexo e sedugdo que a persona-
gem exerce uma grande influéncia sobre as pessoas
com quem encontra. A personagem Scarlet e a atriz
que a interpreta (Luiza Tomé) conquistaram, com o
passar dos capitulos, um espago cada vez maior no
fluxo de telenovelas. Na época, a atriz Luiza Tomé
foi convidada especial de uma série de programas
televisivos, deu varias entrevistas a revistas e jornais
e participou de uma série de comerciais dentro e
fora da televisdo. E um destes comerciais que sera
analisado aqui.

Trata-se de um comercial de sapatos (os sapatos
Scarlett — com dois “t”s), exibido durante os inter-
valos da telenovela A Indomada.

Nele, a atriz Luiza Tomé, ou a personagem Scar-
let (o comercial ndo elabora esta distin¢do) entra
num quarto carregando trés sacolas estampadas
com a marca Scarlett. O quarto é mobiliado com
uma cama e duas poltronas cobertas com tecidos
imitando a pele de animais selvagens.

A atriz/personagem abre um guarda-roupa e vé a
colecdo de sapatos Scarlett, todos colocados numa
estante. Ao mesmo tempo, ouve-se a voz da atriz/
personagem em off: “Scarlet — acompanha todos os
meus momentos, me deixando sempre na moda!”
Ela escolhe um par de botas e as calca.

Préoxima cena: Scarlet/Luiza Tomé na passare-
la, apresentando a nova colecdo de sapatos. Voz
masculina, em over: “Na passarela, a nova colecio
Scarlett....” Cinco pares de sapatos sdo rapidamen-
te mostrados.

Ainda na passarela, Scarlet/Luiza Tomé da uma
meia volta e olha para a cAmera. Ao girar seu ca-
belo cai delicadamente sobre o ombro. E ela diz:
“Provoque de-se-jos! Use vocé também a colecdo
Scar-lett!”, pisca para a camera e sorri. Sua boca
permanece aberta, com um sorriso, até o comercial
acabar.

O comercial acima ndo dura mais do que 25
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segundos. Ele tira proveito da trama da telenove-
la e da personagem Scarlet, e consegue transmitir
uma mensagem com um conteido muito mais rico
e forte do que geralmente se consegue fazer em 25
segundos de transmissdo.

Esse comercial transgride, de varios modos, os
limites entre a ficcdo e a realidade. Nunca fica cla-
ro se a protagonista fala como sendo a atriz Lui-
za Tomé ou como sendo a personagem Scarlet. As
roupas e acessOrios que aparecem no comercial sdo
parecidos com as roupas e acessérios usados pela
personagem na telenovela. Além do mais, o quarto
onde parte do comercial é filmado é mobiliado de
modo a lembrar o estilo de vida de Scarlet: a cama,
as poltronas com estampados de animais selvagens
trazem associagdes aos encontros eroticos entre
Scarlet e seu marido. Acrescente-se aqui ainda a
coincidéncia entre o nome da personagem (Scarlet)
e o nome da marca de sapatos (Scarlett).

A transgressdo entre realidade e ficcdo também
pode ser identificada, quando se examina o que
a protagonista diz no comercial. A primeira fala
“Scarlett — acompanha todos os meus momentos,
me deixando sempre na moda!”, poderia ser vista
como uma afirmativa: a personagem Scarlet acom-
panha Luiza Tomé em todas as ocasides. Porém esta
fala também traz associacdes diretas com a perso-
nagem Scarlet e sua obsessio por moda.

Um diadlogo entre os personagem Scarlet e Teo-
baldo (o misterioso e elegante comerciante de ori-
gem egipcia) ocorrido durante a ocasido de uma
festa de noivado, ilustra claramente as caracteris-
ticas e preferéncias dessa personagem. Scarlet entra
no saldo de festas e chama a atencdo de todos. Ao
cumprimentar os convidados conversa com Teobal-
do que a elogia:

Teobaldo: ”A senhora realmente merece o titulo de a
mais bem vestida de Greenville.”

Scarlet: ”Muito agradecida. Eu sou assim mesmo,
Senhor Teobaldo: eu gosto de estar muito bem vestida
ou completamente despida. Eu ndo me preocupo com

meio termos...”
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Durante toda a intriga de A Indomada, Scarlet
aconselha outras mulheres sobre a arte de seduzir,
prepara bebidas afrodisiacas, ameaca seu marido
em fazer greves de sexo, inventa um verbo espe-
cial = "nhanhar” — que significa fazer amor, e fica
completamente alucinada de desejo quando é noite
de lua cheia ou melhor, lua dupla cheia — um mis-
terioso fendmeno que s6 acontece em Greenville. A
segunda fala do comercial de sapatos, dita na passa-
rela — “Provoque desejos! Use vocé também a nova
cole¢do Scarlett” — é também uma referéncia direta
a personagem da telenovela e as coisas por ela ditas
durante toda a intriga.

As transgressoes entre ficcdo e realidade ndo
param por ai. E interessante notar como a frase
— “Provoque desejos! Use vocé também a nova
cole¢do Scarlett” é iterada. Ao pronunciar “vocé
também”, Scarlet/Luiza Tomé ergue suas sombran-
celhas, se aproxima da cimera, comeca a sorrir
olhando para um ponto fixo (olhando para este
mesmo vocé) e termina a sua frase com uma pisca-
dinha e um sorriso.

O que temos aqui é uma sequéncia de chama-
dos ou interpelagoes (Althusser 1971; Butler 1993,
1997) que conectam a protagonista com um vocé
de verdade, situado do outro lado da telinha. A
transgressao entre ficcdo e realidade é, nesse sen-
tido, manifestada pelo fato de que uma persona-
gem ou uma atriz estd se dirigindo a vocé através
de suas falas e de sua linguagem corporal (as som-
brancelhas, o passo de aproximacio, o sorriso e a
piscadinha). Expressdes faciais como sorrisos ou
movimentos de sombrancelha indicam a presenca
ou a interacdo com alguém. No comercial, a prota-
gonista esta interagindo e olhando para alguém. Ja
que olha diretamente para a cimera, dd a impressiao
para quem quer que esteja do outro lado da tela
que estd olhando para ele/ela/eles. Sua piscadinha
funciona como uma intonag¢do extra, chamando a
aten¢do dos espectadores e marcando uma palavra
especifica — 0 nome da loja de sapatos Scarlett.

Piscadinhas sdo também um jeito de comparti-
lhar alguma coisa com alguém (Geertz 1973). Pis-
car os olhos pode ser visto como um modo antiqua-
do de se flertar, ou pode indicar cumplicidade entre
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a pessoa que pisca € a pessoa que vé a piscadinha.
A piscadinha de Scarlet/Luiza Tomé é interessante
porque ela evoca, simultanemante, todas essas pos-
sibilidades: ela poderia estar flertando com o espec-
tador, ou ela poderia estar se relacionando com vocé
como um(a) amigo(a), compartilhando um segredo,
ou combinando algo. Uma outra interpretagao pos-
sivel é que ela poderia estar comentando sobre a
sua propria performance, como se estivesse dizendo
“Eu sei que vocé sabe que eu sou uma atriz fazendo
um comercial” ou “Eu sei que eu estou fazendo o
papel de uma personagem ficticia.”

O comercial de sapatos Scarlett ilustra a trans-
gressdo de limites entre telenovela e comercial, reali-
dade e fic¢io tanto através da justaposi¢do persona-
gem/atriz, como também através das interpelacdes
nele usadas onde vocé é chamado e convidado para
entrar e participar do fluxo de telenovelas.

Existe ainda um outro tipo de transgressdo entre
a realidade e a ficcdo a ser examinado: o produto
exibido - sapatos Scarlett (um produto que podia
ser adquirido na vida real) — materializa discursos
sobre sedugio, desejo, feminilidade e classe social.
Uma anilise dos enunciados deste comercial ilustra
como esta materializagio se da:

”Provoque de-se-jos! Use vocé também a co-
lecao Scar-lett!”: esta fala pode indicar que o que
estd sendo mostrado — seja a cole¢do de sapatos
Scarlett, ou a atriz Luiza Tomé, ou a personagem
Scarlet, ou os produtos que aparecem no comercial
— € capaz de provocar desejos.

Esta fala também revela questdes de classe, gé-
nero, sexualidade e modernidade: andar na moda
pode ser uma indica¢do de que vocé pertence a uma
certa classe social. Andar na moda também pode ser
associado a idefa de que vocé se mantém informado
com as mudangas que ocorrem no mundo moderno.
A vontade de provocar desejos pode por sua vez ser
ligada a uma certa imagem de feminilidade e a uma
certa representacio do conceito de mulher: uma
imagem que descreve mulheres como consumidoras
incansdveis, ou uma imagem que prende a idéia da
feminilidade dentro de uma comodidade - o par de
sapatos — que pode ser comprado e que transforma
vocé em uma mulher sedutora.
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Ao ligar a moda com a capacidade de provocar
desejos, o comercial apaga a questido da raca ou da
cor da pele como um assunto a ser discutido. O fato
de Luiza Tomé/Scarlet ser uma mulher branca que
conta para vocé como provocar desejos é neutra-
lizado pelo que ela mesma sugere: é uma comodi-
dade, um produto, e nio uma certa cor de pele que
vai lhe ajudar a provocar desejos. Existem porém
outras associa¢des que levam a questdo da cor.
Scarlet (com um ou dois “t”s) é um nome ligado
a uma personagem classica de Hollywood, Scarlett
O’ Hara/Vivian Leigh, personagem esta que incor-
pora a questdo da cor branca, por estar situada
dentro do contexto da Guerra Civil americana e
da questdo da aboli¢do da escravatura nos Estados
Unidos. Além disso, 0 nome da marca de sapatos e
da personagem da telenovela — Scarlett, ¢ um nome
que soa inglés nas orelhas de brasileiros, e que traz,
por sua vez, associagdes com coisas vindas de fora
do Brasil, coisas vindas, como se diz no Brasil, “do
primeiro mundo”.

Durante os anos 80 e 9o, um grande nimero de
brasileiros emigraram para outros paises, procu-
rando melhores oportunidades de vida. Os Estados
Unidos foi um destino muito popular para milhares
de brasileiros. Scarlet, a personagem, e Greenville, a
cidade onde ela vivia, trazem associagdes para um
Brasil que vé coisas anglosaxas como sendo indi-
cadoras de desenvolvimento e riqueza. Os sapatos
Scarlett e mesmo a personagem Scarlet trazem as-
sociagdes a fluxos transnacionais de pessoas e bens,
que, por sua vez, estdo diretamente ligados com a
questdo de classe, j4 que nem todos tém o poder
econdmico para viajar para o exterior ou para com-
prar produtos importados.

O que a primeira vista parecia ser um simples
comercial de sapatos, estd repleto de vozes que le-
vantam questdes sobre género, sexualidade, classe,
fluxos transnacionais e raca. Esta heteroglossia
(Bakhtin 1970) que articula sedu¢io, desejo, fe-
minilidade, representacoes do conceito de mulher,
produtos que podem ser usados para se agir social-
mente — ¢é dirigida a vocé, no mundo real.

E assim, vocé decide comprar tal produto porque
deseja ser como Scarlet/Luiza Tomé, a mulher que
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“provoca desejos”, e que “esta sempre na moda”;
ou vocé compra os sapatos porque quer provocar
desejos e os sapatos sio um meio para se tornar
desejdvel; ou vocé compra os sapatos porque quer
possuir Scarlet/Scarlett; ou vocé ndo compra os sa-
patos porque nio se identificou com nenhuma das
chamadas do comercial; ou porque simplesmente
nio tem dinheiro para compra-los.*

O produto para emagracer:

pessoas ricas falam com vocé!

Duas atrizes e um ator aparecem neste comercial.
Carolina Ferraz e Silvia Pfeiffer sdo duas atrizes de
cor branca e com aproximadamente 30-40 anos de
idade que geralmente fazem papéis de mulheres ricas
e sofisticadas nas telenovelas. O ator é José Mayer,
um homem também branco, com uns 40-50 anos de
idade, que interpretava o papel do misterioso comer-
ciante de origem egipcia — Teobaldo — na telenovela
“A Indomada”. Em 1995-6 Mayer interpretara, em
uma outra telenovela, o personagem de um médico,
casado com uma mulher rica e mimada (Carolina
Ferraz). Em todas as duas telenovelas os personagens
de José Mayer eram homens elegantes e ricos.

Estes trés atores se reunem no comercial de um
produto dietético — um adogante de nome Zero-
Cal. Faco aqui uma descri¢do e analise deste ma-
terial tendo em vista continuar a ilustragio dos
modos pelos quais o fluxo de telenovelas transgride
os limites entre o comercial e a telenovela, entre a
ficcdo e o real:

Cena 1: Carolina Ferraz é filmada da cintura
para cima. Ela estd assentada numa cadeira, em
frente a uma mesa coberta com uma toalha branca.
O local onde a cena se passa é também claro e bran-
co. Atrés da atriz pode-se ver uma grande janela e

4 Uma dltima observagio antes de passar para o segundo exemplo
a ser discutido. A loja de sapatos Scarlett ndo era um produto
da novela A Indomada. Esta loja ja existia e ainda existe hoje,
indenpendentemente de a telenovela ter acabado. Desde entdo,
outras atrizes de telenovelas e celebridades brasileiras ja foram
convidadas para fazer comerciais para esta marca de sapatos. Em
1999, a CONEXA0 entre Os sapatos € a personagem Scarlet ja tinha
desaparecido. Era agora a vez de Adriana Galisteu (uma estrela
da midia brasileira que se tornou famosa por ter sido a namorada
de um famoso piloto de Formula I, Airton Senna, morto num
acidente) calcar os sapatos Scarlett.
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um fundo verde, fora de foco. Este local poderia ser
um spa, ou mesmo a casa da prépria atriz. Carolina
estd vestindo uma blusa branca, seu cabelo preso
em um rabo de cavalo. Ela segura uma taga de sor-
vete em uma mao, e uma colher na outra. Olha para
a camera e diz:

“Vocé deve estar pensando: a Carolina é tdo ma-
griii-nha, como ¢é que ela come tudo isso?”

Cena 2 — A atriz Silvia Pfeiffer é filmada da cin-
tura para cima, assentada numa cadeira, em frente
a uma mesa coberta com toalha branca. O fundo
desta imagem também esta fora de foco, mas sugere
a atmosfera de um restaurante. Silvia Pfeiffer tem
cabelos curtos, usa brincos de pérola e um vestido
ou blusa branca. Ela olha calmamente para a cime-
ra e responde & pergunta de Carolina Ferraz:

”Ela usa Zero-cal!”

Cena 3 — Carolina Ferraz no mesmo ambiente
que na primeira cena. Carolina completa a explica-
¢do de Silvia com um sorriso. Fala lentamente mas
com um tom determinado, fazendo uma pausa en-
tre as coisas que enumera:

”Com Zero-cal eu corto as calorias do meu su-
co, do meu cafe-zinho, da minha sobre-mesa...”

Cena 4 — O ator José Mayer, em pé, vestindo
uma camisa branca aberta e um t-shirt branco por
baixo. O fundo desta cena também nio estd nitido
mas é predominantemente claro e branco, como nas
outras cenas. José Mayer olha para a cAmera e diz:

”Ndo ¢ bom poder cortar calorias com coisas
gostosass”

Ele esta praticamente suspirando quando pro-
nuncia as duas ultimas palavras da frase ao mesmo
tempo que ergue suas sombrancelhas, levanta sua
xicara (que também é branca) como se estivesse
brindando com a camera, toma um gole de café e
olha novamente para a camera.

Cena 5 — Silvia Pfeiffer em close:

“Vocé [aponta comas maos para a camera] quer
uma dica? Zero-cal tem quase zero calorias [mostra
o produto].”

Cena 6 - José Mayer em extremo close:

“Ninguém [pisca para a cimera] precisa cortar
o sa-bor [ergue as sombrancelhas] para cortar ca-
lorias.”
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Cena 7 — Silvia Pfeiffer em extremo close:

“E tem outra coisa: com Zero-cal, o cafezinho fica
muito mais gostoso” [pisca e sorri para a cameral.

Ultima cena: Carolina Ferraz em close:

“Tudo fica mais gostoso com Zero-cal.”

O ambiente sofisticado do comercial de Zero-cal
¢ parcialmente obtido gragas a presenga destes trés
atores de telenovela, todos eles, como ja foi obser-
vado acima, interpretam geralmente personagens
ricos e sofisticados.

Enquanto que no comercial de sapatos Scarlett
existe uma justaposi¢do entre a atriz e a sua per-
songem, neste comercial fica claro que os protago-
nistas sdo atores e ndo personagens de telenovela.
Carolina Ferraz refere a si mesma usando o nome
“Carolina”.

Existe porém neste segundo comercial, uma
justaposic¢do entre a realidade e a ficcdo, no senti-
do de que caracterisiticas de personagens ficticios
(tais como sofisticacdo, riqueza, bom gosto) sdo
transpostas e apresentadas como sendo caracteris-
ticas pessoais do ator e atrizes em questio. Ha uma
série de pontos de intersecdo entre este comercial
e 0 modo através do qual as telenovelas represen-
tam classes médias e classes médias altas. Roupas e
mobilia em cores claras e brancas sdo geralmente
usadas nas telenovelas para representar um meio
rico e afluente. As pessoas ricas e sofisticadas do
comercial usam o mesmo tipo de roupas, pentea-
dos e joias que as pessoas ricas e sofisticadas das
telenovelas. As protagonistas do comercial usam
pouca maquiagem, tém cabelos lisos e bem pente-
ados, sdo esbeltas, s6 usam joias discretas e roupas
sem excessos. O mesmo pode ser dito sobre o pro-
tagonista José Mayer. Seu cabelo é meticulosamente
penteado, suas roupas sdo brancas e discretas e seu
corpo estd em boa forma. Finalmente, riqueza nas
telenovelas é também representada linguisticamente
através de uma fala pausada, calma, e as vezes até
mesmo distante. Carolina Ferraz ilustra bem este
modo de falar quando pausa para enumerar as coi-
sas que gosta de consumir: “meu su-co, meu ca-fé,
minha so-bre-me-sa”. O uso do pronome possessi-
vo “meu” também reforca a idéia de que a atriz tem
um forte poder de consumo.
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O presente comercial ndo somente usa protago-
nistas pegos de diferentes telenovelas, mas também
utiliza as mesmas técnicas de representacio de ri-
queza e bom gosto que sdo usadas nesses progra-
mas: a énfase na cor branca, nas roupas discretas,
nos cabelos lisos, nos ambientes claros (que trazem
associagOes a ambientes ricos, espagosos tais como
restaurantes, spas ou clinicas) e nas pessoas con-
fiantes, bem-articuladas, com falas pausadas, gestos
delicados e corpos bem treinados. Os tracos ficti-
cios de personagens das telenovelas sdo transpostos
para os atores que incarnam estas personagens (e
aqui nds temos uma relacio dialdgica entre as vo-
zes de personagens ficticios e as vozes dos atores).
Representacoes de bom gosto e sofisticagao sdo re-
cicladas das telenovelas para o comercial e assim
criam uma atmosfera de luxo e riqueza (transposi-
¢do de representagdes da telenovela para represen-
tagdes no dia-a-dia).

Produtos dietéticos e dietas sio também em si
marcas de uma certa posi¢ao social. Um adogante
como o do comercial, custa mais do que agtcar. Este
comercial estd estruturado em torno da idéia de que
vocé (desde que tenha dinheiro) podera tomar o seu
café, comer a sua sobremesa e beber o seu suco sem
engordar. Num pais como o Brasil, onde milhdes de
pessoas lutam diariamente para conseguir algo para
comer, a preocupag¢io em evitar calorias é definiti-
vamente ligada a certas classes sociais.

Além de prometer efeitos milagrosos “Com
Zero-cal eu elimino as calorias do meu suco, do
meu café, da minha sobremesa” este produto, atra-
vés do comercial, parece estar oferecendo a seus
eventuais consumidores uma experiéncia sensual:
“Tudo fica muito mais gostoso com Zero-cal.” Este
produto oferece a vocé, o consumidor, a oportuni-
dade de seguir os conselhos de pessoas ricas, sofis-
ticadas (tanto na vida real como na ficgiao), convi-
dando-lhe a experimentar o doce gosto das classes
privilegiadas.

Finalmente, este comercial também apresenta um
interessante aspecto sobre género. Vaidade e preo-
cupacdo com a aparéncia sio apresentadas como
questdes que interessam tanto a homens quanto a
mulheres. Ao piscar, erguer as sombrancelhas e qua-
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se suspirar o qudao bom pode ser “cortar calorias
com coisas gostosas?” o ator José Mayer contraba-
langa a sua preocupag¢do com a aparéncia fisica com
a imagem de um homem sedutor. Em portugués do
Brasil, adjetivos e verbos usados em conexdo com
o consumo de comida tais como gostoso, saboroso,
delicioso, e comer — podem ser relacionados com
experiéncias sexuais e sensuais. Pode-se dizer que
alguém “come alguém”, quer dizer, tem relagdes
sexuais com uma pessoa, € a pessoa que alguém
“come” pode ser descrita como “gostosa/o”, “deli-
ciosa/o”. A preocupacio de José Mayer com a sua
forma fisica contem entdo o subtexto de um convite
sensual: “Ndo é bom poder cortar calorias com coi-
sas gostosass”

”A vida como ela é” e “a vida como ela poderia ser...”
Situados em uma zona de intersecdo entre a tele-
novela e o comercial, os dois casos aqui estudados
ilustram diversos aspectos da transgressdo de limites
entre a realidade e a ficcio. Telenovela e comercial
se entrelacam numa relagio simbidtica: o comercial
utiliza elementos da telenovela para acrescentar
significincia ao produto que exibe; a telenovela be-
neficia do comercial aumentando sua circulagio e
visibilidade na midia.

Ainda dentro deste espaco de transgressio, os
protagonistas dos comerciais acima estudados se di-
rigem ao espectador como consumidor, dando-lhe,
através desta interpelacdo, a impressdo de que qual-
quer pessoa possa participar, de alguma forma, no
mundo da midia e no fluxo de telenovelas. A trans-
gressdo de limites entre ficcdo e realidade, e entre
espectador e consumidor contrasta implicitamente
a vida como ela é experenciada e vivida no coti-
diano das pessoas e a vida idealizada, caracterizada
por sonhos de consumo e reproduzida em comer-
ciais e telenovelas com finais felizes. Tal contraste
possibilita a identificagio de aspectos polémicos e
conflituosos da sociedade brasileira.

Como mostrei, 0os comerciais aqui estudados (esta
observagio se aplica a todo o fluxo de telenovelas)
estdo constantemente convidando vocé a dialogar
e interagir com o mundo da midia e do consumo.
Seu corpo e os produtos que ele precisa ou que ele

44

deseja (porque eles trazem dentro de si certas vo-
zes sobre género, classe, raca, etc) sio apresentados
como a chave para vocé se tornar alguém. O corpo
e os produtos que esse consome sdo apresentados
nesses comerciais (e no fluxo de telenovelas em ge-
ral) como um meio de transcender diferencas natu-
ralizadas e renegociar hierarquias sociais.

Proponho voltar mais uma vez aos dois citados
com 0s quais inicio o presente artigo:

As novelas brasileiras atraem espectadores mostrando
tudo que eles queriam ver, ter ou ser. (Julia, estudante

universitaria, 20 anos)

Quem é que, ao ver na televisdo um corpo perfeito, sa-
rado e bem treinado ndo para imediatamente de comer
aquela caixa de bombons ou aquela taga de sorvete e
corre para fazer uma bicicleta ou alguma outra coisa
que, pelo menos por alguns instantes, o faga parecer
com seu ator favorito? (M4arcio, estudante universita-
rio, 27 anos)
Ficam aqui explicitas a sutil diferenca entre “a
vida como ela é” e ”a vida como ela poderia ser”,
a transgressdo entre o espectador e o consumidor
e a promessa de que com o bom par de sapatos,
ou o bom produto dietético, vocé pode “provocar
desejos”, ou mostrar que é uma pessoa que tem o
poder econémico para tomar o sex suco e comer a
sua sobremesa tran-qui-la-men-te.
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O objetivo do presente estudo é discutir as formas de transgres-
sdo operadas no Escéndalo do Mensaldo, em 2005. O corpus
desta pesquisa é o discurso de defesa proferido pelo entdo depu-
tado federal Roberto Jefferson para evitar a sua prépria cassa-
¢do. Observamos trés niveis de transgressdo: (a) o debate sobre
a corrupgdo tornou-se uma opgdo de lazer, um espetéculo; (b)
Jefferson faz seu discurso de defesa de cassagdo para dois pu-
blicos-alvo, o cidaddo comum e os parlamentares, instaurando o
papel da vida privada na vida poblica e (c) o discurso de defesa
ndo é estruturado de maneira argumentativa, mas narrativa, esta
forma de organizagdo discursiva colabora para que em lugar de
se valer do género discursivo “defesa”, Jefferson continue a fazer
acusagdo, dendncia. Concluimos que embora existam transgres-
sdes, elas estdo em uma esfera superficial, pois o debate de fun-
do seria a manutengdo de um sistema politico conservador.

59|uvrus-chove: Roberto Jefferson, politica brasileira, vida publica e vida privada, Andlise de
iscurso

This article discusses some forms of transgression that appeared
within a major debate on corruption among Brazilian politicians in
2005. The material analyzed here is the defense speech uttered by
the then-deputy Roberto Jefferson in order to avoid the cassation
of his mandate. Three levels of transgression appear: a) television
broadcast debates about corruption became a leisure alternative,
a spectacle; b) Jefferson’s speeches address two audiences: ordi-
nary citizens and members of parliament; c) Jefferson’s defense
speech is not structured in an argumentative way but is rather a
narrative that blends private and public life and transforms o de-
fense speech into an accusation. It is shown that transgressions are
here used as a superficial strategy, as a means to maintain (and
not question) a conservative political system.

Keywords: Roberto Jefferson, Brazilian politics, public and private life, Discourse Analysis
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Roberto Jefferson, deputado federal (2003-20053,
PDT/R]J, 6° mandato), para aqueles que ndo estio
a par, no dia 6 de junho de 2005 denunciou para a
imprensa nacional, mais especificamente no jornal
Folha de S3o Paulo, o que foi por ele definido como
mensaldo.! Tratava-se de um esquema que previa
pagamento de R$ 30 mil reais mensais a deputados
federais para que votassem a favor dos projetos do
governo.

No desenrolar do “escindalo do mensaldo”,?
varias autoridades perderam seus cargos e instau-
rou-se no pais o que imprensa denominou “Crise do
governo Lula”. No decorrer desta crise, o supraci-
tado deputado teve seu mandato cassado em 14 de
setembro de 2005 por nio ter conseguido provar a
existéncia dos pagamentos por ele mencionados.

Roberto Jefferson (R]) pode ter sido uma das
pessoas mais irdnicas e um dos retdricos mais bem
equiparados da politica brasileira. Seus depoimentos
4 Comissdo de Etica fizeram com que a TV Senado
e TV Camara, canais do poder Legislativo brasilei-
ro, obtivessem recordes de audiéncia comparaveis
a0s canais comerciais, fato inédito até entio na his-
toria do pais. Como orador, RJ usou de todos os
recursos de que dispunha para fazer a mise-en-scéne
de seu discurso, ou como preferem alguns, fazer seu
show: dramaticidade na fala, entonagdes e pausas
estratégicas, citacoes, tratamentos mais formais, in-
formais, expressoes faciais, gestos, dentre outros.

Na tentativa de demonstrar algumas das carac-
teristicas do que representou o fendmeno midiatico
“Roberto Jefferson”, gostariamos de analisar o dis-
curso de defesa® feito por este politico para tentar
evitar a sua cassagdo. Trata-se do discurso proferido
em 14 de setembro de 2005, sessdo 246.3.52.0. O
referido discurso foi exibido ao vivo em cadeia na-
cional, tanto por canais do poder legislativo, quan-
to por canais da TV aberta. Para efeito de anlise,
nos ateremos aqui ao estudo da transcri¢do da fala

1 A elaboracio desta pesquisa foi possivel gracas ao apoio dado
pelo PRODOC/CAPES - Brasil, através da modalidade de
fomento: bolsista recém-doutor.

2 Para maiores informagdes, consultar: http:/pt.wikipedia.org/
wiki/Mensal % C3 % A3 0, http://en.wikipedia.org/wiki/Mensalao

3 http://www.camara.gov.br, acesso em 16/05/2006.
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de R]J, assim sendo, nio nos valeremos da anilise
das imagens.

As vias da transgressdo

Podemos ver a existéncia de transgressdes no caso
analisado em trés niveis: (a) o debate sobre a cor-
rupg¢ao torna-se uma opgao de lazer, um espetdculo;
(b) RJ faz seu discurso de defesa de cassagdo para
dois publicos-alvos — o cidaddo comum e os parla-
mentares criando a coexisténcia de uma linguagem
informal e uma linguagem formal (privado x publi-
co) e (c) o discurso de defesa nio é estruturado de
maneira argumentativa, mas narrativa, esta forma
de organizacdo discursiva colabora para que em
lugar de fazer uma defesa, R] continue a fazer acu-
sacdo, dentincia.

No primeiro, temos o sentido de “passar além”,
quando depoimentos a uma comissio de ética e
discursos no plendrio da Cidmara dos Deputados
tornaram-se um assunto cult. De alguma maneira,
para muitos brasileiros, assistir a “depoimentos” e
“discursos” tornou-se uma das opg¢des na progra-
magio da TV. Este fato, de certa forma, dessacraliza
o proprio Poder Legislativo.

Naquele momento, para a sociedade brasileira,
parecia mais interessante saber o que R] tinha a di-
zer e a sua maneira de fazé-lo na vida real do que
assistir as querelas entre megeras, bandidos e herois
que desfilam nas telenovelas, na ficgdo, fato pouco
comum em nosso pais. No entanto, parece-nos cor-
reto afirmar que, para o publico em geral, ndo esta-
va em jogo o que seus representantes discutiam ou
revelavam sobre o pais, ou a iminéncia de uma crise
que poderia destruir o primeiro governo de esquer-
da do Brasil. O que contava era a maneira como
R]J fazia as suas dentincias, respondia as questdes
que lhe eram colocadas ou, mais exatamente, como
atingia seus adversdrios com sua metralhadora ora-
toria. Havia uma expectativa do género: “o que
acontecerd nas cenas do proximo capitulo?” Nio
dispomos de uma pesquisa quantitativa sobre o as-
sunto, mas ndo seria exagero dizer que acompanhar
os depoimentos de R] constitui-se uma das maiores
mobiliza¢des nacionais relacionada ao mundo da
politica brasileira dos dltimos tempos.
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No entanto, ndo se tratava de uma mobilizagio
visando a um bem politico comum ou uma indigna-
¢do contra a corrupgao, trava-se, sim, da diversio
do espetdculo do uso estratégico da retdrica, da en-
cenacio, do célculo das palavras e acoes. Poderia-
mos dizer que houve uma carnavaliza¢do do valor
da instancia politica: em lugar de ser vista como
uma instancia que representa e € responsavel pelos
direitos dos cidadios, ela torna-se uma fonte de es-
petaculo e diversido, chegando até mesmo a compe-
tir com a audiéncia das telenovelas.

Num segundo nivel, jd se tratando do caso es-
pecifico do corpus, temos o que pode parecer uma
transgressdo em relacdo a instancia de recep¢do do
discurso. Ciente de sua possivel audiéncia, R] ndo
escreve sua defesa somente em func¢io dos deputados
que poderiam votar a favor ou contra a sua cassa¢ao,
ele também o faz em fun¢do da audiéncia popular.
Assim, observamos a instdncia da vida privada (os
cidaddos e a figura da familia e seus valores) marca-
da por uma linguagem informal e a instancia da vida
publica (os deputados), marcada por uma linguagem
formal, com jargdes relativos ao discurso politico.

Como exemplo de linguagem coloquial, com o
objetivo de alcangar um publico mais amplo, te-
mos: “Na Schincariol, mete a algema; em O Globo,
o rabo entre as pernas”; “(...)Isso ndo é papel de
homem(...)”; “(...)Estou vendo que o Z¢ estd come-
¢ando a ser escanteado pelo jornal, que ja percebeu
que ele ndo é mais poder.(...)”; “o meu conceito do
presidente Lula é que ele é malandro, preguicoso”;
dentre outros (sessdo 246.3.52.0 — 2005). Empre-
ga também formas que causariam espécie: “Rato
magro. Quem nunca comeu mel quando come se
lambuza. Rato magro.”; “Nio vi, ndo li. Se assineli,
ndo sei.”; “Temos que puxar a barba do bode para
mostrar onde estd o DNA da corrup¢do que des-
gastou a imagem do Congresso Nacional” (sessio
246.3.52.0 — 2005).* Temos aqui o uso de formas
proverbiais (por vezes mantidas, por vezes adapta-
das) que representam uma vox populi que R] parece

4 Lembramos que “DNA” é também o nome de uma das empresas
de Marcos Valério, acusado de ser o responsavel financeiro do
mensaldo.
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querer atingir. Vale dizer também que o provérbio,
no seio da familia, tem a fungio de ensinamento, de
palavra de sabedoria, quem o profere, de alguma
maneira, estd numa posicio de aconselhamento e
orientagdo em rela¢do aos outros membros do gru-
po familiar.

De outro lado, como exemplo de linguagem for-
mal, temos o emprego do pronome de tratamento
“Senhor” para as pessoas que o locutor julga mere-
cer respeito ou que nao sdo proximas a ele; vocabu-
los especificos “libelo”, “boquirroto”, “homuncu-
lo”, “Rufido”, “valhacouto”, “proxenetas”, dentre
outros.

Este oscilar entre linguagem da vida privada e
linguagem da vida publica o auxilia na construcio
de dois éthé discursivos: o ethos do homem de fa-
milia x o ethos do homem de estado, bacharel em
Direito. No entanto, embora parecam transgressi-
vos de um ponto de vista dos procedimentos pro-
tocolares ideais do discurso politico, chama-nos a
atencdo o fato de que estes éthé sio, na verdade, a
representacdo — sem ddvida, dicotdomica - de nossa
sociedade brasileira. No célebre Raizes do Brasil,
Holanda (2006 [1936]: 159) aponta para o predo-
minio da influéncia da vida familiar na vida publica
brasileira desde as priscas eras de nossa existéncia:

(...) E possivel acompanhar, ao longo de nossa histéria,
o predominio constante das vontades particulares que
encontram seu ambiente préprio em circulos fechados
e poucos acessiveis a uma ordenagdo impessoal. Dentre
estes circulos, foi sem davidas o da familia aquele que
se exprimiu com mais for¢a e desenvoltura em nossa
sociedade. E um dos efeitos decisivos da supremacia
incontestavel, absorvente, do niicleo familiar — a esfe-
ra, por exceléncia dos “contatos primarios” dos lagos
de sangue e coracdo- esta em que as relacdes que se
criam na vida doméstica sempre forneceram o modelo
obrigatério de qualquer composi¢do social entre nds.
Isso ocorre mesmo onde as instituicdes democriticas,
fundadas em principios neutros e abstratos, pretendem

assentar a sociedade em normas antiparticularistas.

Assim, observamos que um dos principais pilares do
discurso de RJ é justamente a sustenta¢do de que ele
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faz parte de uma familia e que valoriza a pertenca
a esta institui¢io. No decorrer de nossa exposicio,
mostraremos a importancia desse tipo de relagio.

A sua popularidade mididtica também pode ter
sido responsével pelo tempo que lhe foi concedido
para fazer sua defesa, podemos observar no discurso
aqui analisado a interferéncia do Presidente da mesa
concedendo-lhe mais tempo para que continuasse a
falar. Observamos que na transcrigdo estdo sinaliza-
das a aceitacdo do publico presente e sua aprovaciao
com palmas: “O Sr. Presidente (José Thomaz Nono)
- A Presidéncia prorroga o tempo de V.Exa. por 10
minutos. A Casa quer ouvi-lo. [Palmas]” ; “O Sr.
Presidente (José Thomaz Nono) - Nobre Deputado
Roberto Jefferson, 0 momento é grave e a Mesa ja
concedeu a V.Exa. 39 minutos. Peco que conclua.”
(Sessdo 246.3.52.0 — 2005)

A nosso ver, um terceiro nivel de transgressdo
se relacionaria ao género “discurso de defesa”: em
lugar de fazer um discurso com o predominio do
modo de organizagdo argumentativo, com apresen-
tagdo de provas e testemunhos, o que seria previsivel
para este tipo de situag¢do, RJ constr6i um discurso
repleto de referéncias a indices de narratividade.

E possivel observar a narragio como uma estra-
tégia de captagdo do publico: contar uma historia
parece ser mais sedutor do que argumentar sobre
teses. A narracio é também uma das formas de
organiza¢ao do discurso ficcional e se analisarmos
breve e superficialmente o carddpio de programas
da televisio brasileira, visualizamos uma oferta
considerdvel de programas cujo estatuto € ficcional.
Somente a Rede Globo, canal de maior audiéncia
da TV aberta, exibe cotidianamente, além de filmes
e seriados, quatro telenovelas. E qual é a esséncia
delas? Grosso modo: é a busca empreendida por um
her6i (ou heroina) para suplantar trai¢oes, obstacu-
los, conflitos sociais e familiares, para, no fim, ca-
sar-se, em geral em uma cerimonia catélica, com a
sua heroina (seu heréi). Assim, escolher referéncias
narrativas para compor a sua defesa é uma estraté-
gia para se aproximar do grande publico.

Em uma formulacdo superficial, é possivel di-
zer que os expectadores das novelas véem, através
deste género, a legitimac¢do de alguns valores como
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a lealdade, a religido e a familia, valores estes que,
como veremos mais adiante, sio defendidos por
Roberto Jefferson. Em seu discurso, ele passa por
alguém que reafirma na vida real o que é mostra-
do como modelo de comportamento na ficgio. Na
nossa opinido, houve uma identificacio por parte
do publico que pode ter sido seduzido por efeitos
de familiaridade e intimidade criados pelo orador
em questao.

O conflito como indice de narratividade, no dis-
curso de RJ, se da entre duas instancias cldssicas:
“0 bem” (o lar e a familia, a lealdade) e o “mal” (os
corruptos do PT (definidos como ‘os sem amor e
sem coragdo’) e a midia, mais especificamente o jor-
nal O Globo). Imagens como “fratricidio”, “Guerra
de Tréia”, “lar X prostibulo” também contribuem
para a caracterizagdo do conflito entre a vida pri-
vada e a vida publica. Temos também desenhadas
duas figuras: a do vildo (ligado a trai¢des, desleal-
dade, falta de amor, corrupcdo) e a do autoprocla-
mado heréi (o proprio R]).

Holanda (2006 [1936]) nos brindou com o con-
ceito de “homem cordial”, segundo o qual o agir
“cordialmente”, com o coragio, estaria no cerne da
sociedade brasileira. Levando-se em consideragio
este pensamento, seria possivel fazer uma leitura
um pouco mais estilizada do conflito narrativo por
noés apontado. Ao mencionar que o “PT ndo tem co-
racdo”, na verdade, ha constatagdo de que os poli-
ticos pertencentes a este partido ndo sio brasileiros
legitimos em sua esséncia — ndo sdo cordiais, nio
tém cora¢io. Em termos familiares, pode-se deduzir,
de maneira bastante livre, que o PT seja um filho
ilegitimo — portanto bastardo, sem cordialidade e
amor, que surge para provocar a ruina deste Estado
que preserva a familia tdo arraigada em seu seio. As
palavras do proprio Jefferson podem ilustrar o que
acabamos de dizer:

Nao creiam que o PT faz isso porque o PT ndo tem
amor. 86 tem da cabega para cima. Nao tem soli-
dariedade, fraternidade, amizade. Nio sabe o que é
isso. Usam-nos como uma laranja: chupam o caldo e
escarram o bagaco.

Alids, sempre disse isso ao meu partido. E que fui
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voto vencido. Disse sempre a minha bancada: “Ndo
vamos confiar nessa gente. Essa gente ndo merece
nossa confian¢a, nem nossa considerac¢do. Essa gente
ndo tem afeto, nem amor. Essa gente ndo ama o ser
humano. Eles amam wma abstra¢do juridica, que é
um Estado ideal que eles sonbam, e odeiam todo ser
humano que se conflita com esse ideal de Estado que
nutrem no seu coragdao e embalam.” (Grifos nossos.

Sessdo 246.3.52.0 — 2005)

Ha um outro fator que aproxima seu discurso dos
géneros ficcionais como romance ou conto. Trata-se
do emprego do discurso reportado. Transcrevemos
aqui alguns exemplos:

Quarta acusagdo que me faz o relatorio: ter-se omitido
e ndo revelar o mensaldo assim que soube. O Relator
estd de brincadeira. Fiz peregrina¢do. Ao José Dirceu,
como Ministro-Chefe da Casa Civil, falei isso umas
10 vezes. Falei ao Ciro. Depois n6s descobrimos que
0 Madrcio, Secretario-Executivo do Ministério, tinha
recebido do Marcos Valério 500 mil reais para saldar
contas de campanha. Mas falei ao Ciro, com lealdade.
Ele disse: “Eu ndo acredito nisso.” Falei ao Ministro
Miro Teixeira. Estava acompanhado do José Mucio.
Conversei com eles: “Isso vai dar zebra.” Falei com o
Presidente da Republica. O que queriam de mim? O
Lula na descendente, o PT se desmanchando, estou
aqui para ser cassado. Imaginem no inicio do ano
passado, quando O Globo dizia que o Lula era o
maior Presidente do mundo. Qual era a condi¢do que
eu tinha de denunciar isso?

Eu busquei, pela via do entendimento, tentar colo-
car um ponto final nisso. Disse ao préprio Presidente:
“Presidente, o Delubio vai botar uma bomba debaixo
da sua cadeira. Esse mensaldo é um escandalo.” Eu
nunca vi uma coisa igual na minha histéria parlamen-
tar. Se o Relator fica ofendido com a palavra mensaldo,
seus ouvidos pios se ofendem, chame do que quiser,
bimensaldo, trimestralio, mas essas transferéncias
constantes de recursos para alugar os partidos da base
aliada tinham de acabar. (...)

(...)Eu disse a ele: “Isso ndo é papel de homem.
Vocés ndo agem corretamente. Vocés jogam fora os
companbheiros de alianca como se fossem bagago de
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laranja de que vocés ja chuparam o caldo. Isso nao é
papel de homem, José Dirceu.”

Ele falou: “Roberto, olba, ndo fui eu, ndo. Vocé
me conbece. Sou um cara de enfrentar a briga de pé e
ndo tenho nenbuma ascendéncia sobre o Ministro da

Justica.” (Grifos nossos. Sessdo 246.3.52.0 — 2005)

Observamos que R] se posiciona como um narra-
dor e reporta as falas de outras pessoas e também as
suas. Ele é também um narrador que se posiciona,
marca os vildes e os mocinhos: aqueles a quem nao
acusa, demonstra intimidade tratando-os somente
pelo primeiro nome; aqueles que sdo definidos como
culpados, demonstra distanciamento, nomeando-os
pelo nome completo. A nosso ver, o “ato de narrar”
mostrando o bem e o mal gera proximidade com o
publico, que se identifica com um narrador “amigo/
conselheiro” que parece querer “salvar a pitria”.

Parece-nos correto afirmar que estabelecer uma
defesa em forma de narragio seria se aproximar
dos géneros empregados pela propria televisao bra-
sileira. Certamente, a narracdo pode estar presente
também em géneros factuais, como as reportagens
exibidas em telejornais: hd um repérter-narrador
que reporta a atualidade de um fato e que articula
personagens-testemunhos. Dessa maneira, no espa-
¢o da programacio televisiva temos: (a) a narra¢do
usada no género ficcional da telenovela — e de ou-
tros géneros - que tem a funcdo de divertir e (b) a
narrac¢do factual empregada nas reportagens tem a
funcdo de informar. Vale ressaltar também o fato de
que a narragdo é usada na conversagio cotidiana.
Ou seja: a narracdo é um tipo de organizagio do
discurso que é mais intimo, mais proximo da reali-
dade discursiva brasileira além de permitir um jogo
entre o real e o ficcional.

Seguindo este pensamento, podemos dizer que
estruturar um discurso de maneira argumentativa,
exigiria, do ouvinte, uma percep¢io da relagio de
causa/conseqiiéncia/oposi¢do, conhecimento de téc-
nicas e procedimentos especificos do discurso juri-
dico, dentre outros. Este fato criaria um distancia-
mento, pois estas formas ndo tao difundidas quanto
aquelas da narragio.

Com o enfoque até aqui desenvolvido, a perspec-
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tiva que pretendemos sustentar em nossa discussio
¢ a seguinte: para se defender na vida publica, R]
se vale de sua vida privada pelo viés da narra¢io, o
que, a nosso ver, seria uma transgressao do género
“discurso de defesa”.

De acordo com Charaudeau (2004), os géneros
de discurso obedecem a contratos que sdo estabe-
lecidos em dimensdes psicossocias e linguageiras.
Todo contrato é composto por restri¢des e estra-
tégias, ou seja: os géneros de discurso possuem de
um lado, normas de procedimentos que os regulam
e de outro, um espaco de liberdade para a criagdo
de novas formas.

Nesta perspectiva, o contrato do discurso de de-
fesa poderia ser assim descrito: o acusado, através
de uma instdncia defensora (um advogado, ou o
proprio acusado), deve expor provas e argumentos
que conven¢am a um juri da inocéncia do acusa-
do em questdo. O defensor deve seguir regras, mas
possui um espago para aplicar as mais diversas es-
tratégias.

Os géneros do discurso também sdo passiveis de
transgressoes. Isso se dd quando hd uma mudan-
¢a no contrato de comunica¢do. De acordo com
Charaudeau (2004), este seria o processo de fun-
cionamento dessa infra¢do contratual: contrato 1
= individualizagio = transgressdo ou variante =
contrato 2.

Parece-nos que é este o processo sofrido pelo
discurso de defesa aqui analisado. R]J é acusado
de ter denunciado o mensaldo sem ter provas. Em
seu discurso de defesa ndo sdo apresentados argu-
mentos nem provas que justifiquem a sua inocéncia.
Em lugar de mostrar documentos ou testemunhos,
comega seu discurso com uma longa lista de agrade-
cimentos. Num primeiro momento, enumera e des-
taca qualidades de varias mulheres que diz fazerem
parte de sua vida; num segundo momento, executa
o mesmo procedimento com os homens. Num ter-
ceiro momento, encena uma refutacido das acusa-
¢des, mas trata-se somente de um efeito, pois, nao
apresenta nada que possa ser julgado substancial
ou caracterizado como prova. Até mesmo ridicula-
riza as acusac¢des: “Duas CPMIs foram instaladas:
a CPMI dos Correios e a CPMI do Mensalio. E
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o Relator do Conselho de Etica diz que nio existe
mensaldo. Devo dizer ao Relator que essa sé con-
taram para vocé.” (Grifos nossos). Vale-se aqui de
uma expressdo coloquial “essa piada s6 contaram
para vocé” para se defender. Rj também afirma: “O
Relator esta de brincadeira.” Num quarto momen-
to, comega a repetir as mesmas dendncias que ja
havia feito no decorrer do processo.

Dessa maneira, parece-nos que o seu discurso
¢ de “dentincia” e nio de “defesa”. Assim, se es-
tabeleceria um outro contrato: acusar alguém por
crimes cometidos. Nesse caso, pode-se pensar que
a transgressao tenha sido uma estratégia diante da
impossibilidade de se obter uma prova concreta. R]
¢ advogado, portanto conhecedor de tais procedi-
mentos.

A Guerra de Tréia ou a Guerra de Jefferson?

A epopéia também é usada para florear o seu dis-
curso. Além de indice de narragio e ficcionalidade,
a epopéia traz aqui alguns valores como a origem
nobre dos heréis e a tentativa de preservacio de de-
terminados valores sociais — no caso em questio, a
familia. Sdo feitas referéncias explicitas a Iliada de
Homero, eis as palavras de Jefferson:

Ao ler hoje o primeiro capitulo de A Guerra de Tréia,
lembrei de Eris, a Deusa da Discérdia. O Governo fez
isso com a base aliada. Foi ao pomar, escreveu num
pomo, numa maci “A mais bela” e jogou-a entre nés,
os partidos. E fez aqui na Casa o conflito, como se fOs-
semos valhacouto de corruptos. Estamos numa guerra
fratricida entre nés quando a corrup¢do estd na praca
do lado de ld. De 14 partiu a corrupcdo. De 1a! (Grifos
nossos. Sessao 246.3.52.0 — 2005)

No nosso entender, a referéncia a Iliada é uma ale-
goria para demonstrar a crise entre a familia -os
“cordiais” — e sua relacio com o Estado, ou seja, o
estado implantado pelo PT estd destruindo as con-
cepgoes de circulos familiares fechados (a “Casa”)
em nosso pais. A corrupcio esta do lado de 14 (lo-
calizagdo do Paldcio do Planalto - sede do governo
federal- em relagio a localizagdo do Congresso Na-
cional), ou seja, ndo pertence ao ambiente do lar,
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da casa, das familias e suas linhagens — leia-se aqui
nobreza e aristocracia.

Consideramos um detalhe intrigante na abertura
do discurso em questdo: a caracterizagio das mu-
lheres. R] faz uma longa lista de agradecimentos en-
derecada a varias mulheres, sejam elas ascendentes
ou descendentes de sua estirpe, sejam elas pessoas
com as quais trabalhou. Podemos resumir os epite-
tos dados a essas mulheres em basicamente: lealda-
de, constancia, fé e dedicagio/amizade.

Nio nos parece que a escolha da Iliada como
alegoria seja algo sem profundas inten¢des no dis-
curso de RJ. No caso da obra de Homero, é possivel
destacar trés personagens femininas importantes:
Andrémaca, Cassandra e Hécuba. A caracteristica
comum a todas elas é a lealdade a seus familiares,
aos valores sociais e a Trodia. Por outro lado, haveria
a trai¢do por parte da grega, portanto estrangeira/
nio familiar, Helena. E seu rapto que causa a guerra
e toda a destrui¢dao da familia real troiana.

Assim, o referido classico da literatura grega se
presta a endossar os valores e a importancia que a
familia tem no Estado, segundo a concepcdo de R]J.
Parece-nos que a fun¢do da mulher para este ex-
deputado seria aquela de servir e apoiar os empre-
endimentos masculinos e conservar os valores do
casamento (maternidade/lealdade) e da sociedade.
As outras que ndo se prestam a essa serventia, sio
“Helenas”, sdo as que estdo do lado 14, as alheias
a familia.

Considerando toda a questdo aqui envolvida e
o fato de haver uma tradi¢io de governos de oli-
garquias no Brasil, ao analisar este discurso, uma
questdo se impoe de forma veemente: Que sentido
possui a palavra “corrup¢io” para o que Jefferson
defendeu naquele momento? Serd que se trata de
condenar a corrup¢ao dos bens do Estado — uma
transgressio moral, ou se trata de condenar a
“corrup¢dao” ou a faléncia da influéncia das fami-
lias/oligarquias no poder politico brasileiro — uma
transgressao nas hierarquias do poder? Talvez, para
as elites brasileiras, esta tltima alternativa tenha se
concretizado com a ascensdo do PT ao poder.

Certamente, ndo poderiamos tirar muitas con-
clusdes a partir do corpus analisado, mas alguns
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pontos podem ser discutidos. E consenso entre his-
toriadores do Brasil que a corrup¢io em nosso pais
se inicia no momento do Descobrimento/Achamen-
to de nosso pais. £ lugar comum a afirmagio “a
corrupgao no Brasil é sistémica.” No entanto, ndo
nos parece que RJ esteja interessado em combater
esta corrup¢do. Em todo o seu discurso, é possivel
perceber a importancia que é dada a presencga da fa-
milia no Estado, como o demonstramos. No nosso
entender, 0 que denuncia é o possivel fim da influ-
éncia da elite no poder, dai a idéia da “mag¢a” cor-
ruptora que estd destruindo a “Casa”. As proprias
palavras de Jefferson abaixo transcritas sio a pro-
va de que ndo se trata de denunciar ou combater a
corrup¢io dos bens do Estado, mas de denunciar a
“lamentdvel” corrupc¢ao/destruicdo das oligarquias
(Maluf, Severino etc.), evidentemente, do ponto de
vista do grupo ao qual ele pertence:

Cumpri minha missdo. Ndo arredo uma virgula do que
disse, nem mudo uma palavra do que jd falei. Quero
dizer aos meus companheiros e as minhas companhei-
ras que essa luta, de maneira sordida, foi colocada
entre noés. Queima o Severino, o Maluf, o Roberto Je-
fferson, o Janene, o Pedro Corréa (...). (Grifos nossos.
Sessao 246.3.52.0 — 2005)

A imagem de fratricidio, tdo recorrente em seu dis-
curso, seria, na nossa opinido o simbolo da guerra
de Jefferson. Nao uma guerra revolucionaria para
uma sociedade mais igualitdria, mas uma guerra de
resisténcia conservadora, para preservar a manu-
tencdo de uma sociedade desigual e preservadora
de privilégios para determinadas classes.

Concluséo
Embora tenhamos apontado aqui os varios indices
de transgressdo e os efeitos midiaticos que cercaram
o affaire Roberto Jefferson, é possivel notar que nao
se trata de uma proposta de mudanga politica, com-
bate a corrup¢do ou melhoria social. Ao contrério,
a transgressao é somente um efeito, um recurso de
superficie, para mascarar o desejo de uma manuten-
¢do de uma politica conservadora e particularista.
Na nossa opinido, o caso R] demonstra clara-
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mente as praticas sociais brasileiras: pseudo-trans-
gressoras e incoerentes por natureza. Mostram-se
transgressivas na superficie para mascarar um con-
servadorismo constituinte de nossa sociedade. So-
mos ainda “periferia sem centro” como afirmava o
proprio Sérgio Buarque de Holanda (2006 [1936]).
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Apéndice

Quero agradecer, primeiro, as minhas colegas
Discurso Roberto Jefferson, Deputadas: Elaine, Edna e Kelly. Obrigado a vocés,

14 de setembro de 2005, sessdo 246.3.52.0

queridas.

O SR. ROBERTO JEFFERSON
(PTB-R]. Sem revisdo do orador.)
- Obrigado, Sr. Presidente.

Exmo. Sr. Presidente, Srs. Deputados, Sras. Deputadas,
cidaddo do Brasil que me ouve, cidada do Brasil que
me ouve, comego percorrendo esta defesa em causa
propria por uma via ndo muito comum aqui na Casa.
Confesso a dificuldade de fazé-lo, viu, Laurinha? Sou
bom advogado para os outros. Para mim...

Quero agradecer, em principio, as mulheres que
me permitiram chegar a este momento importante que
vivo hoje na minha vida. A minha avé Petiza, for¢a
vital. Um jequitibd. Ndo quebrava, ndo vergava.
Perdeu, precocemente, 2 filhos, o marido, mas nao
cedeu. Ndo caiu. A minha mae, Neusa, com sua fé
inabaldvel em Deus, sua forca espiritual para
enfrentar adversidades. A Ecila, mae de meus filhos e
avé de meus netos, amiga, guerreira, conselbeira. Foi
pai e mde de meus filhos. Deu-me a retaguarda para ir
a luta, porque a luta politica faz isso conosco, nos
transforma em pais ausentes. A Cristiane, minha filha
- fisicamente, a made, mas o espirito é meu. Sonbei
para vocé, meu amor, a carreira da magistratura. Pedi
até a sua professora, Juiza Denise Frossard, que a
influenciasse, para que vocé persistisse na escola de
magistratura e fosse uma juiza. Mas a Laurinha, nossa
irmd e amiga, conversando com vocé, convenceu-a a
seguir a vida publica. Sucesso, meu amor! Agradeco a
vocé pelos meus 2 netos: Christian e Catarina. A
Fabiana, minha filba. Parece comigo fisicamente, mas
herdou da mae a dogura. Jd me deu 3 netos: o Vitor, o
Artur e o Bernardo. A Mary Land, minha querida
prima, que, ld adiante, sempre costura a unido entre a
familia.

Eu quero agradecer as mulberes que trabalbaram
comigo. Nao tenho preconceito contra homem - quero
que este Plendrio, de maioria masculina, entenda isso,
ouviu, Capixaba, ouviu, Presidente? -, mas a minha
assessoria sempre foi feminina, e isso sempre me

permitiu o sucesso.
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Quero agradecer a uma amiga querida ld do Rio
Grande do Sul, gaiicha, a maior oradora feminina que
conhego: Soénia Santos, minha amiga.

Quero agradecer a 2 pessoas especiais que tiveram
marca na minha vida, a Heloisa e a Nddia, na
Comissdo de Seguridade Social. Hoje, elas estdo em
Liderancas, no Conselho de Etica, mas construiram o
sucesso dos meus 2 mandatos de Presidente na
Comissdo de Seguridade Social.

Quero agradecer a Carla, minha companheira,
Secretdria do PTB, e a todos os companheiros da sede
do partido. A Marli Guaraciaba, Chefe de Gabinete da
Lideranca do PTB - fez uma Lideranca fraterna,
querida, leal. Ela e todas as meninas que compdem a
nossa Lideranca. Obrigado, Marli e todas as compa-
nheiras da Lideranca do PTB. A Ana Crivelaro, minha
Secretdria no Rio de Janeiro, silenciosa, observadora,
mas amiga e leal. A Denise Conde, minha Secretdria
aqui, no meu gabinete em Brasilia, mulber despachada,
diligente, incansdvel. A Solange Beird. Vinte e trés anos
comigo no meu gabinete. Vinte e trés! Quando entrei
no gabinete, jd encontrei a Solange ld. Vinte e trés anos
do meu lado. Ela tem mais convivéncia comigo do que
minha familia. Amiga, leal, correta, companheira
querida.

Agradeco as minbas 3 assessoras de imprensa. A
Iris Campos, a sua lealdade, a sua estratégia - que
pessoa especial! - e o apoio que me deu nesses 9o dias
mais dificeis da minha vida. A Luiza Pastor. O
impressionante na Luiza é o foco. Ela pode ler todos
os jornais e revistas e dizer: "O foco ¢ este, o resto é
enchegdo de lingiiica". A Maria Tereza, nossa Teté, sua
capacidade de pesquisa, a redacdo que tem e o carinbho
com que trata todos os colegas de imprensa que
procuram pela gente.

Agradeco a Verinha, da New Vision, minha
companbeira de PTB. F¢é, lealdade, parceria. Agradeco
a Denise Tavares e a Kdtia Almeida, minhas professo-
ras de canto e de muisica, todas duas. Elas sdo
responsdveis pelas manhds mais felizes que venho
vivendo neste iiltimo ano de minha vida. Obrigado as
duas. Elas me ensinaram que cantar é abrir o peito, é
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abrir o coragdo, é uma doagdo que a gente faz do
espirito, é uma doagdo que a gente faz da alma.

Agradeco a Ana Liicia, minha companheira, sua
meiguice, ternura, dogura, paciéncia, serenidade e o
amor que me devota.

Agradeco a minha cidade de Petropolis o apoio e a
solidariedade. Ao meu amigo Padre Jac, conforto
espiritual. Agradeco aos amigos Joenes, Ronaldo
Medeiros, Vereador Vadinho, meu irmao, Vereador
Canela, que aqui estd, la de Paraiba do Sul, meu irmado.
Agradego ao meu av Ibrabim, jd falecido. Foi ele o
responsdvel na familia pela veia poética, a observagdo
da vida e o desprendimento.

Esse meu avé Ibrahim, naturalizado brasileiro,
chegou do Libano no inicio do século passado. Ele lia
o jornal e dizia assim para a gente: "Meu neto, atrds de
toda manchetona escandalosa tem um interesse maior
e mais escandaloso".

O jornal que vive de manchete escandalosa, de
libelos, quer acertar sempre com o Governo. Quanto
mais panfletdria é a manchete, maior é o cheque que
vdo sacar no banco oficial.

Refiro-me a O Globo. Na drea econdémica, na drea
cultural, na drea de esporte, ndo tenho nada a dizer de
O Globo. Mas, politicamente, é um jornal amoral.
Falido, fiou-se sempre nos cofres publicos, nas contas
do povo do Brasil. O povo do Brasil paga as contas de
O Globo.

Eu vi 0 empresdrio da Schincariol ser preso por 1
bilhao e 200 milbéoes, algemado, imprensa. Arromba-
ram a casa. lam botar wma bomba na porta. Mas sé de
INSS O Globo deve mais de 1 bilhdo e 200 milhoes -
estd ld na Superintendéncia da Policia Federal o
processo por apropriagdo indébita, porque é da parte
do trabalbador -, e a Policia Federal ndo prende
ninguém de ld. Na Schincariol, mete a algema; em O
Globo, o rabo entre as pernas. Nao consigo entender
por qué. Serd que a espera de elogios no Jornal
Nacional ou daquela cole¢io olimpica de grandes
intelectuais que assinam coluna no jornal O Globo?

Dois bilbées e oitocentos milbées jd levou do
BNDES, a custa do Brasil, para ndo fechar. Porque
sacou 2 bilhées de dolares a época do Governo
Fernando Henrique, quando o délar era wm por um, e
hoje deve o que nao pode pagar. Mas vende a
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manchete politica, caderno econémico, e tenta calar
todos aqui no Congresso Nacional.

Vové Ibrahim, vocé sempre teve razdo nisto, meu
velho: quanto mais panfletdria é a manchete, mais
amoral é a dire¢do e a redagdo politica do jornal.

Agradeco ao meu av6 Djalma pelo patriotismo
com que me inspirou e pelo espirito de aventura que
colocou no meu coracdo. A meu pai, Roberto
Francisco, a coragem moral e a disposi¢do para o
trabalho. A meu filho, Roberto Jefferson Filho, o
exemplo de vida, a for¢a para viver, a superacio da
dor, do medo, a superacio de intempéries. A Marcus
Vinicius, meu genro, jovem de 30 anos, casado com
Fabiana, que ja meu deu 3 netos. Marcos Vinicius,
agradeco a vocé por sua lealdade, por sua coragem e
por sua serenidade. Vocé foi testado, passou por
momentos dificeis na CPI, o que ndo é ficil, pois
tentaram atingir a mim. E vocé se saiu muito bem, com
equilibrio, com bom senso, com serenidade.

Agradeco ao Lider José Miicio, que tem sido um
gigante em minha defesa. Meu amigo, obrigado a vocé,
vocé tem se desdobrado, tem sido correto, parceiro,
leal. Agradeco ao Fleury, ao Marquezelli, ao Arnaldo
Faria de S, ao Eduardo Seabra e a nossa cabocla
Jurema. Ao meu irmdo Capixaba, amigo querido,
presente todo o tempo, ao Dunga, ao Silas Camara, a
todos os meus companheiros e minhas companheiras
do PTB.

Agradego aos meus advogados Luiz Francisco
Barbosa, do PTB do Rio Grande do Sul, companbeiro
de partido, e Itapud Messias, do PTB do Distrito
Federal, companheiro de partido. Agradeco ao
Presidente do PTB, Flavio Martinez, em memoria ao
meu amigo José Carlos Martinez, que foi Presidente do
PTB.

Agradeco aos amigos - alguns estdo aqui - Lino,
Viviane, Marco Anténio Miranda e Bia, Seu Walter, da
Lideranca; Ari, meu amigo especial da Lideranca;
Henrique, de Aquidauana; Toté Queiroz, meu irmdo,
de Paraiba do Sul; Tatdo Paiva, Buck Jones, de
Petrépolis; Anésio, meu companbeiro hd 23 anos,
pensa como eu, tem a mesma vibragao da inteligéncia;
Murilo Rampinis, Mané Rampinis, Norberto, Edu -
Edu ¢ meu motorista hd 25 anos, meu filho mais novo
ou mais velho, testado; Pedro Henrique, Pedrio,
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Marco Aurélio, meu companheiro de gabinete hd 16
anos aqui na Camara dos Deputados.

Hoje, quando me preparava para este momento -
volto a dizer ndo é simples a defesa em causa propria,
Landim, meu amigo -, encontrei uma passagem de
Berryer, advogado francés que disse diante do tribunal
revoluciondrio: "Trouxe aqui minha cabeca e minha
palavra. Vocés poderao dispor da primeira apos ouvir
a segunda". E assim o comeco da minha defesa no
Plendrio da Camara dos Deputados.

Ouwwvi pacientemente o Relator do Conselbho de
Etica. O relatério funda-se em 5 pontos.

Primeiro, ndo comprovou o mensaldo. O povo do
Brasil que julgue, em especial o povo da Babia, o
relatério daquele mogo que diz que o mensaldo ndo é
comprovado. Veja se o relatério dele condiz com o
sentimento do povo do Brasil, da midia nacional, do
que estd dito hoje aqui no Congresso.

Duas CPMIs foram instaladas: a CPMI dos
Correios e a CPMI do Mensalao. E o Relator do
Conselbo de Etica diz que nio existe mensaldo. Devo
dizer ao Relator que essa s6 contaram para vocé.

Segundo, ter feito as deniincias para tirar de si
mesmo o foco das acusagbes. Mesquinha a colocagdo,
pequena, da altura de um homiinculo.

Tentaram colocar no meu colo, plantaram um
crime que eu ndo cometi na minha vida, uma relagio
espiiria com o Sr. Mauricio Marinho ld nos Correios, e
tentaram a partir do momento em que 2 vezes
consecutivas eu falei ao Presidente Lula sobre a
existéncia do mensaldo.

O Sr. Lange, da ABIN, que gerou até uma crise,
quando o Diretor da ABIN disse que a CPI era de
bestas-feras, disse que foi mandado para a CPI para
investigar o PTB ld nos Correios. Ndo encontrou nada,
a nao ser um boquirroto chamado Mauricio Marinho,
que, sem poder algum, ficava pegando 3 mil, 2 mil, 5
mil, como ele confessa a Policia Federal, num total de
20 mil reais. E quando foi para a drea de operagoes,
onde estava o PT, com o Sr. Silvinho Pereira, e foi para
a drea de informadtica, onde estavam o Sr. Silvinho e o
Sr. Deliibio, recebeu ordens do Paldcio para parar. Isso
foi dito na CPMI dos Correios.

Tentaram plantar na minha vida uma relagdo que
nunca tive com o Sr. Mauricio Marinho. Tentei a via da
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negociagdo, até num discurso que fiz nesta Casa logo a
partir da matéria. Se ndo me engano, a matéria foi em
meados de maio. No dia 16 de maio, estive nesta
tribuna e dei cabal explicacio. Trouxe o depoimento
do Sr. Mauricio desmentindo a matéria. O depoimento
repetiu-se, a matéria foi desmentida, mas passou a
prevalecer como verdade ele ter recebido, em meu
nome, 3 mil reais ld nos Correios.

Nao posso evitar que alguém, abusando da
conflanga ou ndo, ou de uma relacdo que nao existe,
peca dinheiro em meu nome. E nenhum de vocés pode
evitar que isso aconteg¢a.

O Sr. Rogério Buratti fez isso com o Ministro
Palocci, traiu a confianga dele, pegou dinbeiro dizendo
que era em nome do Ministro Palocci. Sabemos que
ndo. O Ministro tinha o Buratti como amigo, recebia-o
em casa de madrugada, o Buratti foi seu Secretdrio de
Governo por 4 anos. E eu ndo sou amigo do Sr.
Mauricio Marinho, ele ndo é do PTB, ndo tenho
relacdo com ele.

Para o Buratti, em relacdo ao Ministro Palocci, é
um julgamento; para o Sr. Mauricio Marinho, em
relacdo a mim, é outra coisa.

Tenho visto neste famoso jornal O Globo, que
escreve com letrinha miudinba essas coisas. S6 para a
Presidéncia dos Correios, o Marcos Valério ligou mais
de 155 vezes. O Delitbio, também. Quem coordenava
aquilo tudo era Deliibio Soares. E Marcos Valério.

Tentaram colocar no colo do PTB os escandalos
praticados e cometidos nos Correios. E o Relator tem
coragem de dizer que eu quis tirar o foco de cima de
mim. Oh! Relator, tive uma drdua tarefa, conversei,
estd ali o Lider do Governo, Deputado Arlindo
Chinaglia, que esteve comigo ld em casa e me pediu
que eu assumisse. Um delegado diligente faria um
inquérito independente, e encerrariamos a situa¢do
politica. Nao pediu em nome do Governo, mas em
nome pessoal. E eu disse: "Chinaglia, ndo posso
acreditar no Governo, porque o Governo ndo tem
palavra. Em vocé eu creio, mas no Governo, ndo".

Quando estiveram ld em casa, de manha cedo, o
Ministro Aldo Rebelo - na véspera de o PTB decidir se
assinava aquela CPI, logo no principio de junho, ndo,
final de maio -, o Ministro José Dirceu e o Ministro
Palocci (jd disse isto aqui, da tribuna), o José Dirceu
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afirmou 2 coisas que para mim sdo importantes,
porque eu bati duro nele.

Eu disse a ele: "Isso ndo é papel de homem. Vocés
ndao agem corretamente. Vocés jogam fora os compa-
nheiros de alianca como se fossem bagaco de laranja
de que vocés ja chuparam o caldo. Isso ndo é papel de
homem, José Dircen".

Ele falou: "Roberto, olha, ndo fui eu, ndo. Vocé me
conhece. Sou um cara de enfrentar a briga de pé e ndo
tenho nenhuma ascendéncia sobre o Ministro da
Justica".

Estava ld que o Ministro iria fazer um pronuncia-
mento a Nagdo no dia 6, segunda-feira, para falar da
corrupg¢do que a Policia Federal estava desvendando no
IRB, nos Correios e na ELETRONORTE, colocando
no colo do PTB, para enterrar a CPI na Comissdo de
Justica e o meu partido ser sacrificado no escandalo de
um crime que ndo praticou. E nisso José Dirceu foi
correto comigo. Passei a pensar: quem é que tem
ascendéncia sobre o Ministro da Justica? Quem?

Outra coisa que o José Dirceu me falou - mas estou
vendo que ele estd perdendo, agora que deixou de ser
Ministro - é que, em O Globo, ele acertava por cima.
Estou vendo que o Zé estd comecando a ser escantea-
do pelo jornal, que jd percebeu que ele nao é mais
poder.

Quarta acusac¢do que me faz o relatério: ter-se omi-
tido e nao revelar o mensaldo assim que soube. O
Relator estd de brincadeira. Fiz peregrinacdo. Ao José
Dirceu, como Ministro-Chefe da Casa Civil, falei isso
uma 10 vezes. Falei ao Ciro. Depois nés descobrimos
que o Mdrcio, Secretdrio-Executivo do Ministério,
tinha recebido do Marcos Valério 500 mil reais para
saldar contas de campanha. Mas falei ao Ciro, com
lealdade. Ele disse: "Eu nao acredito nisso". Falei ao
Ministro Miro Teixeira. Estava acompanbado do José
Miicio. Conversei com eles: "Isso vai dar zebra". Falei
com o Presidente da Repiiblica. O que queriam de
mim?é O Lula na descendente, o PT se desmanchando,
estou aqui para ser cassado. Imaginem no inicio do
ano passado, quando O Globo dizia que o Lula era o
maior Presidente do mundo. Qual era a condi¢ao que
eu tinha de denunciar isso?

Eu busquei, pela via do entendimento, tentar
colocar um ponto final nisso. Disse ao proprio
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Presidente: "Presidente, o Delubio vai botar uma
bomba debaixo da sua cadeira. Esse mensaldo ¢ um
escandalo". Eu nunca vi uma coisa igual na minha
historia parlamentar. Se o Relator fica ofendido com a
palavra mensaldo, seus ouvidos pios se ofendem,
chame do que quiser, bimensaldo, trimestraldo, mas
essas transferéncias constantes de recursos para alugar
os partidos da base aliada tinham de acabar.

Ultima acusacio do honrado Relator baiano, o
campedo da ética, o primo da D. Carmen. Jd que ele é
0 campedo da ética, permito-me contar aqui certa
passagem. Seu Carneiro ndo vai zangar se eu contar.
Ele, numa s6 noite, deu uma canetada, quando Chefe
da Casa Civil do Governo Jodo Durval, e contratou 16
mil pessoas, entre elas a prima da D. Carmen, uma
cabo eleitoral dele em Feira de Santana, na Bahia. Ele
escreveu isso no papel, e o jornalista do Didrio Oficial,
que devia ser do PT, espirito de porco, publicou.

Entao, ele ficou conbecido na Bahia como o primo
da D. Carmen. E vem aqui com essa conversa de ético.
Dezesseis mil numa canetada s6, um assalto aos cofres
da Bahia, mas se vestiu com aquela capa de cordeiro.
A alma ¢ do lobo - sheep, em inglés; wolf, em alemao.
(Risos.) S6 que ele deveria ter pesquisado, porque
quem manda no IRB é a turma da Interbrasil.

O SR. PRESIDENTE (José Thomaz Nond) - A
Presidéncia prorroga o tempo de V.Exa. por 10
minutos. A Casa quer ouvi-lo. (Palmas.)

O SR. ROBERTO JEFFERSON - O Deputado
Jairo Carneiro deveria ter visto que os interesses do
IRB ndo sdo do PTB. Quando o ex-Presidente do IRB
procurou o Sr. José Carlos Martinez, Presidente do
partido, ofereceu formar um grupo de brokers para
ajudar por dentro o meu partido. Confesso isso porque
foi algo legal, ndo foi caixa 2 da Interbrasil para
eleicdo de Goidnia, como estd sendo denunciado hoje e
que o Relator nao sabia. Foi algo correto, e 0 ex-
Presidente do IRB jd falou a Policia Federal, ao
Ministério Publico. Em momento nenhum, ele afirma
ter sido chantageado ou pressionado pelo PTB para
praticar irregularidade a frente daquele érgao.

O Relator, vendo que seu relatério se desmanchava
como uma pilha de agiicar em que se joga um jarro de
dgua, tentou apelar para todos os lados para ter
sustentagdo, fugindo da denvincia que me moveu o

STOCKHOLM REVIEW OF LATIN AMERICAN STUDIES
Issue No 2. November 2007



A vida privada na defesa da vida piblica: o caso de Roberto Jefferson

Presidente do PL, Deputado Valdemar Costa Neto. Ele
disse que eu menti quando denunciei o mensaldo. O
resto das acusa¢des que ndo constavam da deniincia...
E eu falo para um Parlamento que faz leis, o que ndo é
da deniincia ndo é competéncia do julgamento. Ele foi
aditando, sem abrir prazo a defesa, e ainda achou que
podia ficar zangado quando o Dr. Barbosa lhe disse
que era um atitude fascista. E fascista e indigna da
democracia.

Sr. Presidente, Srs. Deputados, o Governo do
Presidente Lula promoveu - e este é o Governo mais
corrupto que testemunhei nos meus 23 anos de
mandato - o mais escandaloso processo de aluguel de
Parlamentar. Escolbeu o Ministro José Dirceu como
uma espécie de Jeane Mary Corner (risos), o rufido do
Planalto, para alugar prostitutas, o que ele entendia
poder fazer na Camara dos Deputados. Tratou esta
Casa como se fosse um prostibulo. Alids, sempre
conversou nesse sentido. As conversas com ele sempre
comegavam nesse nivel, as festas, para depois ficar na
ante-sala do Presidente, do jeito que ele queria
conduzir, de maneira anti-republicana.

Nao acuso o Presidente Lula de participar de
desonestidade. Ele é como José Genoino. Ontem,
assisti ao José Genoino na CPMI. Ele assinou contrato
de empréstimo de 17 milbées de reais, outro de 2
milboes de reais, mas ndo leu. (Risos.) Houve o acordo
politico-financeiro com todos os partidos da base - o
meu, em especial, tratei com ele diretamente -, mas ele
ndo se lembra e ndo fez. O Presidente Lula é uma
espécie de Genoino na Presidéncia da Repiiblica, ndo
sabe o que 1é, ndo sabe o que assina, ndo sabe o que
faz. Ele é o Genoino do Planalto, e deu a maos
erradas, a Luiz Gushiken e José Dirceu, a confianca
que o povo do Brasil depositou nele. Errou.

O meu conceito do Presidente Lula é que ele é
malandro, preguicoso. Nao sei se jd chegou da
Guatemala. O negdcio dele é passear de avido. De
governar que é bom, ele ndo gosta. E delegou. E essa
cipula... Esconderam debaixo da saia da Chefe da
Casa Civil o Gushiken, o José Dirceu ja mandaram
para cd. Essa ciipula desonrou a confianca que lhe foi
depositada pelo Presidente Lula. Se ele ndo praticou o
crime por agdo, pelo menos por omissdo.

Ao ler hoje o primeiro capitulo de A Guerra de
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Tréia, lembrei de Eris, a Deusa da Discérdia. O
Governo fez isso com a base aliada. Foi ao pomar,
escreveu num pomo, numa magd "A mais bela" e
jogou-a entre nos, os partidos. E fez aqui na Casa o
conflito, como se féssemos valhacouto de corruptos.
Estamos numa guerra fratricida entre nés quando a
corrup¢do estd na praga do lado de ld. De ld partiu a
corrup¢do. De ld! (Palmas e apupos nas galerias.)

O SR. PRESIDENTE (José Thomaz Nond) - A
Presidéncia determina a seguranca que, na proxima
intervengdo, faga esvaziar as galerias.

Tem V.Exa. a palavra, nobre Deputado Roberto
Jefferson.

O SR. ROBERTO JEFFERSON - A corrupgao
partiu de ld. As ligaces do Sr. Marcos Valério sdo para
o gabinete do Presidente também: 111. Ontem, esteve
aqui a D. Katia, Presidente do Banco Rural. Foi levada
pelo Marcos Valério 3 vezes a presen¢a do Sr. José
Dirceu. O Sr. José Dirceu levou os empresdrios
portugueses do Banco do Espirito Santo, da Portugal
Telecom, e mandou para ld o Marcos Valério como
embaixador do Governo brasileiro junto a esses
interesses em Portugal.

Sr. Presidente, jamais fiz - e aqui tenho velbos
companbheiros ao meu lado - desta tribuna a tribuna
do libelo. Deixei sempre isso para o PT. Nunca fiz
escada na desgraca alheia para poder crescer como
Parlamentar. Ndo sou como o Genoino, que vi
sustentando aqui libelos gravissimos contra os
companbheiros e que ontem, de rabinho entre as pernas,
disse: "Nao vi, ndo li. Se assinei, ndo sei". Mentiu
descaradamente ao Brasil ld na CPMI.

O PT ndo tem projeto de governo. Quero dizer o
PT nesse Campo Majoritdrio e essa cupula que
assaltou o Brasil. Rato magro. Quem nunca comeu
mel quando come se lambuza. Rato magro. PC Farias
é aprendiz de feiticeiro ante essa gente que assaltou o
Brasil. Rato magro. Mas nunca bati no peito para dizer
que sou o paladino da ética e o campedo olimpico da
moralidade.

Os que vituperavam isso do lado de ld hoje ndo
tém coragem de olhar nos olhos da Nagao porque
todo fariseu, todo farsante impreca culpa ao adversd-
7io como se fosse um biombo para esconder seus
defeitos.
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E o PT fez isso a vida inteira. Recordo-me dos
6dios que viviamos no plendrio, quase as vias de fato,
contra a politica econémica do Malan, do Fernando
Henrique. Hoje, a politica é a mesma. Ou mais
ortodoxa.

Rasgaram o discurso da politica econdémica, e a
tinica coisa que o nosso Presidente Lula sustenta é que
a politica econémica estd dando certo. E a social que
os proxenetas de partido, os rufides de sonhos, os
cafetdes da dignidade do Congresso ofereceram ao
povo do Brasil? Onde estd? Etica, moralidade, o PT
ndo rouba e ndo deixa roubar. Ouvi isso da ciipula do
partido. Rouba, mas rouba sozinho. E rouba muito.

O rei estd ficando sozinho no tabuleiro. Jd
queimou os pedes, estd perdendo a base, estd
queimando as torres, os cavalos, os bispos. Ndo
duvido da mdo do Governo empurrando para o
pelotdo de fuzilamento o Severino, porque nio
acredite o PP que o PT, quando elogia, estd dando a
mdo. Vivi esse processo ld em casa: o Presidente Lula
me elogiando e o Zé Dirceu cravando a faca nas
minhas costas. Um me alisava e o outro me espancava.

Nao creiam que o PT faz isso porque o PT ndo tem
amor. S6 tem da cabega para cima. Nao tem solidarie-
dade, fraternidade, amizade. Ndo sabe o que é isso.
Usam-nos como uma laranja: chupam o caldo e
escarram o bagaco.

Alids, sempre disse isso ao meu partido. E que fui
voto vencido. Disse sempre a minha bancada: "Nao
vamos confiar nessa gente. Essa gente ndo merece
nossa confianga, nem nossa consideracao. Essa gente
ndo tem afeto, nem amor. Essa gente ndo ama o ser
humano. Eles amam uma abstracao juridica, que é um
Estado ideal que eles sonbam, e odeiam todo ser
humano que se conflita com esse ideal de Estado que
nutrem no seu coragdao e embalam".

Rufides da Pitria! Proxenetas do Parlamento!
Rolaram entre nés a magd envenenada, e estamos aqui.

Ontem, vi todo o mundo de braco dado dizendo:
"Vamos destrocar o Severino". Amanha, "vamos
destrogar o Roberto Freire". Depois, "vamos destrocar
o Gabeira".

A coisa estd assim entre nos. E a turma que
financiou isso vai ficar de fora? Tem Ministro que
recebeu mensaldo. Crime administrativo claro. Eles
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ndo vém depor na CPMI, ndo sdo pesquisados, ndo
sdo confrontados, e a culpa é s6 nossa. Somos a Geni
do Brasil.

O Marcos Valério era empregado da Camara?
Trabalhava para nés? Trabalhava para os Parlamenta-
res? Ndo. Coagia em nome do Governo e do partido
do Governo.

Sr. Presidente, temos que atravessar a Praga. Temos
que ir ao Paldcio do Planalto fazer a investigacao que
precisa ser feita. Essa é a resposta que o povo do Brasil
quer de nos.

Por que sacrificar mandato parlamentar? Ja vi
tantas vezes isso! E sempre um esquema. Quem vamos
cassar? E como sdo essas CPls aqui. Vamos fazer um
acorddo aqui, vamos pegar uma cabe¢a grande, vamos
dar o Roberto Jefferson, o Zé Dirceu, vamos ver por
baixo quem a gente dd. Foram sempre assim as CPls
nesta Casa. E a gente encerra.

Mas o Parlamento ndo pode sair de joelhos disso.
Quando fui eleito Deputado Federal, ganhava ligiiido
11 mil délares, em torno de 30 mil reais por més. Isso
em 1982. Hoje, um Deputado ganba 8 mil reais. Trinta
mil é a diferenca do mensaldo. E essa elite que paga a
midia nos coloca de joelhos para isto: para que ndo
tenhamos independéncia para votar contra eles.

Lembro-me dos discursos contra os decretos-lei da
ditadura militar. Jesus, nem os generais ousaram tanto
com o decreto-lei como fazem com a medida
provisoria.

O SR. PRESIDENTE (José Thomaz Noné) -
Nobre Deputado Roberto Jefferson, o momento é
grave e a Mesa jd concedeu a V.Exa. 39 minutos. Peco
que conclua.

O SR. ROBERTO JEFFERSON - Sr. Presidente, a
medida proviséria desmoraliza a Casa. O que fazemos
todo dia é referendar medida proviséria. O processo
legislativo ndo nos pertence mais. Vivemos o humor
dos técnicos do Ministério da Fazenda ou do Banco
Central. Todos os dias, chega medida proviséria nesta
Casa, que estd se ajoelhando, que estd se agachando.

Pegamos a maga envenenada que o Governo
colocou no meio da mesa dos deuses, porque aqui ndo
tem indio, s6 tem cacique, e estamos vivendo uma hora
fratricida.
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Cumpri minha missdo. Ndo arredo uma virgula do que
disse, nem mudo wma palavra do que jd falei. Quero
dizer aos meus companbeiros e as minhas companbei-
ras que essa luta, de maneira sordida, foi colocada
entre nés. Queima o Severino, o Maluf, o Roberto
Jefferson, o Janene, o Pedro Corréa. Vamos queiman-
do, mas ndo estamos puxando a barba do bode. Temos
que puxar a barba do bode para mostrar onde estd

o DNA da corrup¢dao que desgastou a imagem do
Congresso Nacional.

Encerro, Sr. Presidente, agradecendo a V.Exa. a
oportunidade que me deu, a Mesa, aos companbeiros
de partido.

Entrego meu mandato nas mdos de V.Exas. Hd 23
anos, sou Deputado Federal. Confesso que estou um
pouco cansado. Mas honrei o Parlamento. Todos os
dias, investigam minha vida e ndo conseguem colocar
nada nos jornais que possa ferir minha honra. Ndo te-
nho conta no exterior, ndo tenho patriménio acima da
minha renda. Todos os dias, eles me investigam e nao
conseguem fazer uma acusa¢do contra minha honra e
minha dignidade.

Se tiver de sair daqui, saio de cabega erguida, com
o sentimento da missdo cumprida, Laurinba.

Tirei a roupa do rei, mostrei ao Brasil quem sdo
esses fariseus (palmas), mostrei ao Brasil o que é o
Governo Lula, mostrei ao Brasil o que é o Campo
Majoritdrio do PT.

Muito obrigado aos senhores pela paciéncia de me
ouvir. (Palmas prolongadas.)

http:/ /www.camara.gov.br/Internet/Deputado/dep_Detalhe.
asp?id=522373

http:/ /www.camara.gov.br
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Um travesti é um dos comunicadores de destaque no rédio mineiro.
Tieta Presley é um personagem criado pelo radialista Rodrigo Rocha,
apresentador da Radio Liberdade FM. Além do trabalho no rddio,
Tieta faz shows, anima bailes e atrai mul-tiddes por onde passa. No
rédio, ¢ amada pelos ouvintes, que recorrem a ela a fim de fazer
todo tipo de pedidos. O objetivo do artigo é sistematizar argumentos
acerca de trés temdticas que fundamentam o programa de Tieta: o
discurso, o humor e o mito. A partir da andlise desses tépicos e de
suas vertentes transgressivas, discute-se a trajetéria do personagem e
sua recepedo junto aos ouvintes.

Palavras-chave: radio, discurso, humor, mito, realidade

A transvestite called Tieta Presley is the host of a popular pro-
gram on radio station in the state of Minas Gerais. Tieta Presley
is a character created by broadcaster Rodrigo Rocha, anchor of
Radio Liberdade FM. In addition to working on the radio, Tieta
holds shows, is the mistress of ceremonies at dances, and draws
crowds wherever she goes. On the radio, she is adored by the
listeners, who ask her all kinds of questions. The article aims at
systematizing arguments on three themes that are the basis of the
radio program: discourse, humor and myth. The analysis of these
topics and of their transgressive elements leads to a discussion of
Tieta Presley’s work and the way it is received by her listeners.

Keywords: radio, discourse, humor, my?h, reu|ity
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Introdugdo

Tradicionalmente, o rddio tem sido um canal em que
hd sempre espaco para a criatividade de locutores,
produtores e comunicadores. Em busca incessante
por audiéncia, emissoras mudam sua programagao,
investem em novos valores, copiam quem estd a
frente na preferéncia dos ouvintes. Nessa luta, al-
guns programas se destacam e outros se perdem em
meio a mediocridade.

McLeish (2001) sugere sete qualidades para um
bom programa: humor que agrade; originalidade
interessante; pertinéncia; carater inteligente que
possa ser entendido; conteddo musical; simplicida-
de e boa qualidade sonora. Salomio (2003) fala da
busca de uma nova programacio, numa aposta em
um radio mais “vivo”.

Um programa, transmitido pela Rddio Liberda-
de, com sede em Betim, cidade da Regiio Metro-
politana de Belo Horizonte, abandonou seu estilo
tradicional e, com grande repercussio junto ao pu-
blico mineiro, apresenta um personagem inusitado:
um travesti, chamado Tieta Presley. O objetivo deste
artigo € sistematizar argumentos tedricos acerca de
trés tematicas que fundamentam o programa Tieta
Presley: o discurso, o humor e o mito e, a partir
desses topicos, analisar a trajetéria do personagem
€ sua recepgao junto aos ouvintes.

O programa Tieta Presley
O programa Tieta Presley é apresentado pelo radia-
lista Rodrigo Rocha todos os domingos, das 11 as
13 horas, na Rddio Liberdade FM, na freqiéncia
92,9. Durante a semana, sdo duas insercoes didrias,
de cinco minutos cada. Tieta — personagem criado
por Rodrigo — é um travesti que tem grande empa-
tia com seu publico. O programa nasceu, na reali-
dade, na R4adio Extra FM, onde fez enorme sucesso.
Quando a emissora mudou sua programacio, o
programa foi levado para a Rddio Liberdade, que
estd, ha cinco anos, a frente do ranking geral de
audiéncia na Regido Metropolitana de Belo Hori-
zonte.

O programa ndo tem produgdo e é feito sem-
pre de improviso. Durante a semana, Tieta conta
piadas e fofocas da vida de artistas. Uma das ba-
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ses do programa é o humor e o programa é alegre,
divertido e cheio de brincadeiras. Tieta tem sempre
uma piada nova e sua forma de contéd-las arran-
ca risos de qualquer ouvinte. No domingo, abre
0 programa com um tema principal, como “Qual
a melhor cantada que vocé ja recebeu?”, “Qual o
lugar mais exético onde vocé ja fez amor?”, “Vocé
acredita em amor a primeira vista?”, etc. Depois de
explicar o tema, Tieta vai colocando os ouvintes no
ar e conversando com eles. Quando é uma mulher
que participa do programa, Tieta sempre faz uma
brincadeira e trata o publico feminino com dogu-
ra e bom humor. Ja quando é um homem que fala
com ela ao telefone, Tieta faz gracejos, propostas,
pergunta sobre suas qualidades fisicas e atributos
sexuais. Tieta trata seu publico masculino como
“amor”, “fofo”, “lindinho”, entre outros nomes.
Mas € interessante observar que, pela audi¢io do
programa, percebe-se uma predominancia de ou-
vintes heterossexuais.

O criador de Tieta Presley
O radialista Rodrigo Rocha?, criador de Tieta Pres-
ley e de muitos outros personagens humoristicos,
desde menino revelou seu talento para imitagdes.
Nasceu em Belo Horizonte, no dia oito de margo de
1972 e ndo chegou a terminar o Ensino Médio. Aos
15 anos, Rodrigo fez uma prova para entrar na Rd-
dio Cultura de Sete Lagoas e escolheu a cobertura
esportiva, sua grande paixdo até hoje. Aos 18 anos
foi contratado pela Rddio Eldorado de Sete Lagoas
como narrador esportivo e ganhou um programa
na TV local. Logo depois, foi descoberto pela Rddio
Itatiaia, lider no esporte em Minas e, em 1994, foi
contratado pela emissora.

Além da dedicacio ao esporte, evidenciou-se
a veia comica de Rodrigo. Rapidamente, ganhou
uma participa¢do didria na Rddio Extra, empresa
do mesmo grupo da Ifatigia. Para o programa Gra-
fite, Rodrigo levou o personagem Tieta Presley, que
nascera em Sete Lagoas. Foi tio grande o sucesso de
Tieta que a dire¢do da emissora criou sé para ela,

1 Depoimento concedido a autora em 09/03/2004, especialmente
para este trabalho.
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no hordrio nobre da rddio — das dez da manha ao
meio-dia — um programa de nome Silicone.

O programa ficou no ar de 1996 a 1999. Quan-
do a Rddio Extra mudou sua programacio, Ro-
drigo Rocha foi contratado pela Rddio Liberdade,
onde hoje desempenha duas funcoes: é responsavel
pelo noticidrio do futebol e esportes em geral e pela
personagem Tieta Presley. As vezes, criador e cria-
tura encontram-se no ar: Rodrigo Rocha e Tieta
Presley dialogam, principalmente quando ha noti-
cias do esporte para serem veiculadas no programa
de domingo.

A vida e a obra de Tieta Presley

Tieta Presley foi criado por Rodrigo Rocha, em 1992,
em Sete Lagoas, no programa Roleta Russa, que era
conduzido da seguinte forma: o repérter Ubiratan
Silva ia para a rua, cobrir um determinado fato
jornalistico, geralmente na drea policial. Rodrigo
Rocha ficava no estidio e, a cada noticia, fazia um
comentdrio na pele de uma pessoa famosa. Assim,
eram comuns as “participagdes” de Silvio Santos,
Pelé, Gil Gomes, Maguila, etc. Certa vez, o repérter
foi fazer uma matéria na zona boémia de Sete Lago-
as e, no estidio, Rodrigo nido sabia qual personagem
inserir naquela situa¢do, por isso resolveu inventar
uma coisa nova e, assim, nasceu Tieta Presley. A par-
tir deste dia, os ouvintes comegaram a ligar para a
radio, pedindo a volta do personagem, que acabou
tendo participagdo freqiiente na emissora.

O nome do personagem surgiu por causa da no-
vela Tieta do Agreste, que estava sendo exibida pela
TV Globo. O sobrenome é uma homenagem a Elvis
Presley, pois na época havia uma acirrada polémica
sobre a veracidade da morte do cantor e algumas
pessoas acreditavam que ele estivesse vivo.

O programa Silicone, apresentado por Tieta
Presley na Rddio Extra, fez enorme sucesso desde
que entrou no ar. Comegaram a surgir convites para
shows, animacido de festas e apari¢des publicas. O
cabeleireiro Fernando Montenegro foi contratado
pela dire¢do da rddio para, durante trés meses, ensi-
nar a Rodrigo Rocha falas, trejeitos, posturas e ex-
pressdes mais utilizadas pelos travestis. Essa pratica
laboratorial incluiu até a preparagio de um glossa-
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rio com as principais girias usadas pelos travestis. A
emissora também teve de contratar um profissional
para cuidar do figurino e da maquiagem de Rodri-
go Rocha para a sua transformacio visual em Tieta
Presley.

No inicio, Rodrigo montou um show apenas
com voz e violdo. Depois, a demanda cresceu e uma
banda passou a se apresentar junto com Tieta, que
canta, danca e brinca com o publico. Nos primeiros
tempos, ndo havia a preocupacdo de esconder a
identidade de Tieta Presley. Depois, a dire¢io da
Rddio Extra percebeu que seria melhor manter a
separagdo entre Rodrigo Rocha — que passou a se
identificar apenas como produtor do Silicone — e
Tieta Presley. Rodrigo Rocha diz que o persona-
gem Tieta Presley so lhe trouxe alegrias até hoje e
uma das maiores ocorreu quando a Tieta foi parti-
cipar de uma promog¢do num shopping da cidade
de Contagem, na Grande Belo Horizonte, e trés mil
pessoas se espremeram para ganhar um autdgrafo.
Até a policia precisou ser chamada para acalmar
0s animos.

Rodrigo diz que sio poucos os problemas gera-
dos por seu personagem. Um deles é como contar
a cada nova namorada que ele é a Tieta Presley do
radio, no entanto o radialista ressalta que isso ndo
chega a ser grave, pois a Tieta é muito amada e as
mulheres acabam gostando da coincidéncia. Tam-
bém enfrenta dificuldades quando vai comprar rou-
pas ou maquiagem para Tieta, mas acaba dando um
jeito ou pedindo ajuda a alguém. Um outro proble-
ma é quando Tieta faz promocgdes em boates gays,
pois sempre aparece alguém querendo agarra-la. Ai
0Ss segurangas entram em agao.

Afinal de contas, quem é Tieta Presley?

Rodrigo Rocha explica que Tieta Presley nasceu
Roberval de Oliveira Santos, na cidade de Itaqua-
quecetuba, interior de Sio Paulo. Ela nasceu no
mesmo ano do seu criador — 1972 — s6 que Rodrigo
¢ do dia oito de marco e Tieta, do dia 24 de mar-
¢o. Roberval passou a infincia e a juventude com a
familia em Itaquaquecetuba. Aos 18 anos, serviu o
Exército e, depois das experiéncias vividas 14, trans-
formou-se num travesti.
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A partir dai, deixou a familia e foi para a Capi-
tal, onde se projetou na drea de moda e estilismo,
trabalhando nas principais feiras do género, como
a Sdo Paulo Fashion Week, entre outras. L4 em Sdo
Paulo, j4 com o nome de Tieta Presley, foi descober-
ta pela Rddio Extra de Belo Horizonte, e convidada
a fazer um programa de radio na capital mineira. O
programa fez grande sucesso e passou a ser enorme
o entusiasmo dos ouvintes. Quando a Rddio Extra
mudou o seu perfil de programagio, Tieta foi convi-
dada a assinar contrato com a Rddio Liberdade.

Por onde passa, Tieta é assediada por seu publi-
co. Faz shows em clubes, boates, shoppings, bailes,
sempre acompanhada por uma equipe constituida
por segurangas, cabeleireiro, maquiador, produtor
e empresario. As vezes, alguns fis mais histéricos
tentam agarrar Tieta e ela é obrigada a se proteger
para ndo se machucar.

Na Rddio Liberdade, Tieta conversa com seus
ouvintes como uma grande amiga e partilha com
eles seus sonhos e realizagdes. Ela conta que € pri-
ma de Elvis Presley e que de trés em trés meses tem
que ir aos Estados Unidos para se encontrar com
ele, mas nio revela — em hipdtese alguma — onde
o cantor estd escondido. Tieta também fala de seus
ex-namorados: Bill Clinton, Tom Cruise, Brad Pitt,
geralmente artistas internacionais, pois ela morou
um bom tempo em Beverly Hills e chegou a receber
convites para trabalhar em cinema, mas Tieta expli-
ca para seus ouvintes que ndo gosta dos holofotes
da midia, pois prefere o radio.

O grande sonho de Tieta Presley — e ela ndo se
cansa de dizer isso aos seus milhares de ouvintes — é
ser operada e transformar-se em mulher. Alids, o Dr.
Ivo Pitangui teria tentado fazer a intervenc¢do, mas
ndo teria sido possivel realiza-la por causa de uma
rejei¢do. Essa preparagdo para a cirurgia de Tieta
mostrou, na realidade, como é grande a popularida-
de dela. Os ouvintes faziam oracdes no ar, enviavam
santinhos e crucifixos para protegé-la no hospital
e, nos dias que antecederam a cirurgia, muitos fo-
ram a rddio prestar pessoalmente sua solidariedade.
Um ouvinte chegou a levar uma imensa imagem de
Nossa Senhora, com o objetivo de proteger Tieta na
mesa de operacio. Um outro propds que todos fi-

66

Nair Prata

zessem uma grande corrente de oragio pelo sucesso
da cirurgia.

No dia marcado para a cirurgia quem apresen-
tou o programa foi o produtor de Tieta, o radia-
lista Rodrigo Rocha. Ele comegou dando bom dia
aos ouvintes, sério como sempre, e pediu que todos
rezassem por Tieta Presley, pois naquele dia ela es-
taria realizando o grande sonho de sua vida. No
primeiro programa depois da frustrada tentativa de
se transformar em mulher, Tieta abriu o microfone
chorando copiosamente por varios minutos segui-
dos. Entre ldgrimas, explicou aos ouvintes o que
tinha acontecido e falou de sua vontade em conti-
nuar perseguindo seu sonho. Tieta recebeu intime-
ras manifestagdes de apoio do seu publico, além de
muitas oragdes.

Mas ela diz que ainda quer realizar este sonho.
Enquanto isso, mora em Sdo Paulo e enfrenta a
ponte aérea toda semana para Belo Horizonte, onde
fica hospedada num hotel cujo nome é mantido sob
sigilo. Continua trabalhando com moda, namoran-
do e sendo amada pelos seus ouvintes da Rddio Li-
berdade.

No programa, Tieta € alegre, alto astral, feliz, re-
alizada, cheia de energia. Em momento algum mos-
tra tristeza e convida sempre seus ouvintes a nao
abaixar a cabeca diante dos problemas, mas enfren-
tar tudo o que a vida oferece. Tieta é uma espécie de
“maezona” para seu publico: escuta relatos, da con-
selhos, liga para quem estd com problemas. Quanto
mais ela se comporta assim, mais atrai a simpatia e
o amor dos ouvintes, que escrevem cartas, mandam
e-mails ou telefonam, em busca de ajuda.

Tieta gosta de veicular campanhas educativas
em seu programa. A mais antiga delas é contra a
Aids. Ela explica aos ouvintes os cuidados que de-
vem ser tomados para evitar a doenga e, a0 mesmo
tempo, pede protecdo e carinho para os soroposi-
tivos. Outra campanha importante de Tieta Presley:
o uso do preservativo. Nessas horas, ela fica brava
ao explicar os problemas que podem surgir sem a
preven¢ao nas relagdes sexuais. Tieta também aler-
ta, por exemplo, para o perigo das estradas, pede
aos motoristas que fagam uma revisdo segura em
seus carros antes de viajar e diz aos seus ouvintes
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que bebida e volante nio combinam. Uma campa-
nha interessante e que atinge particularmente os
jovens é a que condena o uso de drogas. Tieta, uma
pessoa vivida, explica tudo o que pode acontecer
quando alguém resolve enveredar por esse cami-
nho. Além disso, ela se preocupa com as pessoas
que lhe fazem pedidos e, embora muitas vezes ndo
seja possivel atendé-los, pois solicitam desde ma-
terial de construcdo, material escolar, exames, em-
prego e até dinheiro, Tieta liga para cada um para
explicar que ndo pode ajudar e transmitir palavras
de consolo.

Tieta Presley sabe contar casos como ninguém
e é impossivel deixar de rir diante de suas piadas,
seus trejeitos e suas observagdes. E impagdvel quan-
do elogia um homem e deixa qualquer um de bom
humor ao falar dos atributos masculinos. Ela esta
realizando a Campanha Nacional da Piada Sem
Graga e os ouvintes devem ligar e participar: ga-
nham prémios os que conseguem atingir o objetivo
da promogio. A cada piada sem graca contada por
um ouvinte, Tieta toma uma atitude diferente: ora
ri muito, ora chora, ora fala que vai embora da ra-
dio ou até fica muda por vérios segundos. Todas
essas atitudes acabam arrancando intensas garga-
lhadas do publico em geral. Tieta Presley atende os
ouvintes da radio por telefone, carta ou pelo e-mail:
tieta@radioliberdade.com.br.

Tieta Presley e o relacionamento com os ouvintes

Tieta Presley é assediada tanto por homens, quanto
por mulheres. Rodrigo Rocha diz que Tieta € tra-
tada como se fosse um mito, com pessoas a beira
do palco chorando, fi-clube organizado e ouvintes
indo a rddio s6 para ver uma fotografia dela. Rodri-
go conta um destes casos de assédio:

Uma vez uma menina chegou na Extra e mandou
chamar a Tieta. Eu, Rodrigo, desci como produtor, e
era uma garota maravilhosa, lindissima, que me entre-
gou uma carta e pediu que eu a entregasse a Tieta. A
menina disse: Mas eu estou aqui embaixo esperando a
resposta. Fui 14 em cima, abri a carta e li e ela queria
fazer amor com a Tieta na hora do programa, na mesa

da radio. A menina tinha 18 anos. A Tieta respondeu
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que ndo seria possivel atender ao desejo da garota.
(Entrevista com Rodrigo Rocha)

Ja o assédio dos homens é mais sutil, geralmente
por escrito. Rodrigo conta que ja recebeu cartas
de soldados propondo um romance. Também pre-
sididrios encantam-se com Tieta. Um deles chegou
a escrever uma carta, falando de sua tristeza, pois
seu radio havia quebrado e ele ndo poderia mais
escutar o programa. Rodrigo comprou um radio e,
em nome de Tieta Presley, mandou fazer a entrega
na penitencidria.

Rodrigo Rocha explica que Tieta Presley usa o
humor como instrumento para ajudar as pessoas,
gente que estd com depressdo, com problema em
casa ou no trabalho. Ele explica:

Eu me coloco como se fosse da familia deles, que a
Tieta ¢ uma mae, uma irma, uma amiga, uma pessoa
proxima, que ndo pode estar presente fisicamente, mas
que estd presente pelo radio. As pessoas enviam cada
carta... As vezes sdo problemas tdo sérios que eu nem
consigo ler até o fim. As pessoas relatam os problemas
e depois pedem ajuda a Tieta. As cartas ndo sdo lidas
no ar. Se eu ler estas cartas no ar acabou o Brasil,

nao posso ndo. Ai eu vou dar margem para o pessoal
mandar e pedir mais. Nao posso. Quando mandam

telefone eu entro em contato e converso com a pessoa.

Rodrigo Rocha revela que ja recebeu uma proposta
para se candidatar a vereador, s6 que na pele de
Tieta Presley. Ele fala sobre esta proposta:

Eu ndo quero me envolver com politica. Imagina

se a Tieta ganha? Eu vou ter que viver 24 horas em
fungdo da Tieta, ndo é a minha realidade, ai eu vou me
transformar no meu personagem, ndo posso fazer uma
coisa dessas. Fico imaginando a repercussio de uma
coisa assim... Eu vejo que a Tieta do bem, do bom hu-
mor, que gosta de resolver os problemas das pessoas,
sou eu mesmo. Mas eu ndo posso transformar a minha

vida na vida da Tieta.
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As cartas para Tieta Presley

Tieta Presley recebe muitos e-mails e cartas de seus
ouvintes, uma das quais Rodrigo guarda com cari-
nho especial. Trata-se de uma carta-rolo, enviada
por uma ouvinte, que escreveu 32.500 vezes a frase
Eu Te Amo. Na Rddio Liberdade, principalmente,
as cartas quase sempre vém acompanhadas de um
pedido. A seguir, sdo transcritos trechos de algumas
delas, enviadas a Tieta Presley no més de marco de
2004. Foram selecionados apenas os trechos repre-
sentativos para este artigo, sem qualquer corre¢ao
no texto dos remetentes, cujo anonimato foi pre-
servado.

Querida Tieta. Confesso-lhe tanto carinho, satisfacio,
alegria, agradecimento por espalhar amor, dedicagao
aos ouvintes da Liberdade. Tenho problemas, mas é
impressionante como vocé alivia nossa tristeza (minha
tristeza). Nao é demagogia, mas Amo vocé. Sua dogura
simpatia contagia, contamina com solidariedade, com
entusiasmo. Seu amor é a maior dadiva para os ouvin-
tes, para o Radio. Alids, como todos meus pesadelos
morro de rir aos domingos. E uma injecio de 4nimo,
amor. E Dom de Deus. Precisamos de pessoas como
vocé para ndo morrer em angustia. Nao imagina o
quanto n6s amamos Tieta. As criangas. Que gracinha!
Elas morre por vocé! Sabe, ndo tem explicagdo. Vocé
tem muito fa crianga. E vocé sabe o quanto sdo since-
ras. Te Amo. Vocé é super-sensacional.

Ola, querida Tieta Presley. Que Deus envolva de
solidariedade ainda mais seu corag¢do para que vocé
possa com as gracas de Deus e com a Liberdade FM,
me ajudar. Preciso muito da sua aten¢do, humanida-
de e acima de tudo, da sua compreensido. Ajude-me.
Sabe Tieta, tenho 29 anos e vivo um drama, uma
tragédia desde os 12 anos. Ja ndo sei mais o que fazer.
Estou completamente desesperada, vivo angustiada,
deprimida. Minha vida é chorar o tempo todo. Tenho
medo de voltar a ter depressio, pois ja tive e cheguei
ao ponto de tentar colocar um ponto final na prépria
vida. E meu sonho poder estudar. Nada posso. Tudo é
impossivel. Acontece Tieta, que infelizmente nao tenho
onde morar. Vivo de favor num lugar aos pedacos e as

vezes nao tem as coisas.
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Oi Tieta. Em primeiro lugar gostaria de parabenizar
vocé pelo seu enorme sucesso, eu adoro vocé com
todo o carinho deste mundo. Tieta por favor leia com
atencdo e tente com todo o carinho mim ajudar... pego
um emprego procuro em todo lugar mas todos pedem
cursos e infelizmente sou pobre e ndo tenho condi¢do

de pagar algum curso que eles pedem.

Tieta. Volto a lhe escrever... enquanto ndo tiver a opor-
tunidade de reunir minha familia com sua presenga,

é claro, pois todos te adoram, eu ndo vou sossegar se
isso for possivel pois sei que vocé é uma pessoa super
ocupada. As portas da minha casa estaram sempre
abertas pra vocé, basta querer somos pessoas simples

mas com o coragdo cheio de carinho por vocé.

Marques de Melo (1985) identifica a carta do leitor
como um género jornalistico. Chaparro (1992) diz
que, como género jornalistico, a carta é a manifes-
tagdo opinativa, reivindicatoria, cultural ou emo-
cional do leitor. No caso do texto impresso, podem
ser classificados em quatro grupos os leitores que
escrevem ao jornal (Marques de Melo, 1985: 131):
1) As autoridades: que procuram louvar ou retificar
determinadas informagdes ou conceitos publicados;
2) Os perfeccionistas: leitores que nio deixam pas-
sar equivocos, erros ou omissoes do jornal e exigem
as necessarias retificacdes; 3) Os lesados: aqueles
que, considerando-se prejudicados ou injusticados
pelas institui¢oes, desabafam seu descontentamento
através de denincias, admoestagoes ou lamdrias; 4)
Os andnimos: pessoas que, sem coragem de assumir
posi¢des, valem-se de mil subterfigios para ver pu-
blicadas suas opinides.

Uma avaliagdo das cartas enviadas a Tieta Presley
pelos ouvintes permite a observagdo de que alguns
elementos se repetem. Alguns itens principais apare-
cem nas colocagdes: as queixas, elogios e sugestdes;
o respeito, a amizade, a seriedade da radio; a idéia
de familia e de pertencimento que a rddio transmite;
a identificacio dos ouvintes com a linha de trabalho
da radio; a alegria e alto astral da emissora; a defesa
dos direitos das pessoas mais humildes; a progra-
magdo da radio funcionando como companhia das
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pessoas; o imagindrio diante da voz de quem fala no
rddio; a defini¢ao de Tieta Presley como uma pessoa
que pode resolver os mais diversos problemas.

Discurso

Foucault apud Maingueneau (2000) explica que dis-
curso é um conjunto de enunciados que dependem
da mesma formacio discursiva. Dada sua amplitu-
de, é sempre dificil tracar um recorte, como afir-
ma Mari (2000:13): “por onde devemos comegar:
pela tipologia de sua organizacio, pelo recorte de
vozes nele presente, pela proeminéncia de alguma
orienta¢do temdtica, por algum tipo de jogo inter-
locutivo?”

Neste artigo abordaremos apenas trés aspectos
do discurso do programa Tieta Presley: o discurso
do personagem, a voz do locutor e o encontro entre
Tieta Presley e seu criador, Rodrigo Rocha.

O discurso do personagem

Tieta Presley é um produto de midia. Trata-se de per-
sonagem que atua duplamente: estd presente junto
aos ouvintes de domingo a sexta-feira no programa
de radio e faz aparicdes puiblicas em eventos em ge-
ral. Segundo Silva (2001), as midias de informagio
funcionam segundo uma dupla légica de acao, fa-
tor determinante na transmissdo de informacdes: 1)
Econdémica — o 6rgao de informacdo é uma empresa
e como tal tem por finalidade a fabricagio de um
produto competitivo no mercado; 2) Semioldgica
- todo 6rgdo de informacio deve ser considerado
uma mdquina produtora de signos (formas e sen-
tidos). O discurso de Tieta Presley, como pratica
mididtica, passa, certamente, por essas duas vias, a
econdmica e a semioldgica. E importante destacar
que, diferentemente de outras préticas sociais, as
praticas mididticas sdo essencialmente constituidas
por discursos (Burger, 2002).

O discurso de Tieta Presley é fundamentado na ca-
ricatura, € certo, mas sua linguagem tem como obje-
tivo central a troca entre emissor e receptor. Lochard
(2002:255) explica que o vocabulario dos profissio-
nais da midia ndo € estanque e que estes fendmenos
de troca operam em duas direcoes: a) empréstimos
de termos de origem técnica, mobilizados para fins
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puramente descritivos e b) processos de apropriagdo
e reciclagem de nog¢des tedricas tais como “conota-
¢d0”, “espago publico”, “elo social”, realizadas nos
meios profissionais, nas duas dltimas décadas.

Uma questio importante no discurso de Tie-
ta Presley é o paradoxo verdade/mentira, tendo
como base o segredo de sua verdadeira identidade.
O programa parte da premissa de que os ouvintes
acreditam na existéncia de Tieta Presley e que nin-
guém sabe que ela é apenas um personagem criado
pelo radialista Rodrigo Rocha. Toda a linguagem
do travesti é fundamentada na pressuposi¢ao de sua
existéncia real, com vida, personalidade e trabalho
proprios.

Numa perspectiva socioldgica, é possivel re-
correr a Georg Simmel (1858-1918), ensaista que
escreveu sobre os mais variados campos das cién-
cias humanas e considerado um dos fundadores da
Sociologia. No livro Estudios sobre las formas de
socializacion (1986), reservou um capitulo sobre a
teorizacao do segredo. Para Simmel, a forma mate-
rializa-se em conteddos diferentes, nas relagdes so-
ciais e, o segredo pode ser entendido sob essa otica:
pode ser facilmente reconhecido como dialética em
permanente tensdo, ultrapassando o poder de ma-
nobra dos individuos.

Simmel (1986:385) observa que o segredo pode
agir como patrimoénio e valor que enaltece a perso-
nalidade, o que, no entanto, pode gerar uma con-
tradi¢do: “o que se reserva e esconde aos demais,
adquire justamente na consciéncia dos outros uma
importancia particular, pois o sujeito se destaca jus-
tamente por aquilo que oculta”.

Para o autor, toda relacio entre pessoas faz nas-
cer em cada uma a imagem da outra, imagem que
esta evidentemente em agdo reciproca com aquela
relagdo real. A medida que progride a adaptagio
cultural, vdo sendo tornados mais publicos os as-
suntos da generalidade e mais secretos os dos in-
dividuos.

Outra questdo importante acerca do discurso é a
caracterizacdo do género. Borelli (1995:79) concei-
tua género como “modelos dindmicos, com reperté-
rio variado de estruturas, que resultam da conexao
entre um ou mais géneros e da relagdo entre formas
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originais e elementares, com novos recursos que,
introduzidos, transformam e recriam padrdes mais
ou menos acabados.” Para Bakhtin (1992:262) sio
infinitas a riqueza e a diversidade dos géneros do
discurso porque sdo inesgotdveis as possibilidades
da multiforme atividade humana.

No estudo do programa Tieta Presley, recorremos
ao modelo de categorizacio de género, proposto por
Howard et al (1994). Para a programag¢io no radio:
a) formatos baseados em musica; b) formatos ba-
seados em informagio (modelos “all news”, “talk-
radio” ou “news-talk”) e c) formatos especiais. O
programa Tieta Presley apresenta um formato base-
ado em informacao, perfil “news-talk” que, segundo
Howard, ¢ um modelo hibrido, combinando a for¢a
do “all news” com o “talk-radio”. F um formato que
mistura entrevista, informagao, participagdo de ou-
vintes pelo telefone e tema do dia, tudo isso veicula-
do em longos periodos de transmissdo.

A voz do locutor

O trabalho de Tieta Presley no radio pode ser
enquadrado na categoria, proposta por César
(1990:88), de locutor apresentador-animador, tipo
de profissional que “apresenta e anuncia programas
de rddio e televisdo, realizando entrevistas e pro-
movendo jogos e brincadeiras, competi¢des e per-
guntas inerentes ao programa em auditério, radio
ou televisdo.”

E importante lembrar que a relagio de Tieta com
seus ouvintes se dd efetivamente pela voz do perso-
nagem: uma fala caricaturada de um travesti, mas
revestida de carinho, dogura e grande dose de bom
humor. Barthes (1982:226) afirma que “toda a re-
lagdo com uma voz é forcosamente amorosa,” pois
pela voz de quem fala no radio o ouvinte idealiza,
cria imagens e fabrica didlogos mentais.

Paiva (1997:554) sugere que existe um sentimen-
to de identificacdo entre o ouvinte e a voz da pes-
soa do radio, com a fala substituindo os olhos para
aquele que a escuta, pois “a relagdo radio-ouvinte
constr6i no emocional um compartilhamento, um
espaco singular de relagbes”. Assim, o radio atin-
ge os ouvintes em sua intimidade e “permite falar
de um ato comunicativo de natureza relacional no
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qual o radialista e o ouvinte compartilham um mes-
mo universo de sentido.” E o que a autora chama
de um sentir comum, “por uma proximidade que
designa uma forma de intimidade”.

Nunes (1993:25) fala da existéncia de um uni-
verso significante moldado a partir da voz: “a voz e
a palavra constroem textos escritos/oralizados que
veiculam signos miticos aptos a ritualizar a escuta
radiofonica.”

Charaudeau apud Carvalho (2000:159) diz que
a magia particular do rddio se deve a auséncia de
encarnac¢do e a onipresen¢a de uma voz pura. Se-
gundo o autor, “a voz — timbre, entonacdo, inten-
¢do — revela o estado de espirito daquele que fala.
Assim, ele podera parecer forte ou fraco, autoritario
ou submisso, emotivo ou controlado, frio ou emo-
cionado, tudo isso com que jogam os politicos e
profissionais da midia.”

No caso de Tieta Presley, o personagem no radio
é construido essencialmente pela voz. Nas outras
instdncias em que o personagem aparece — shows,
bailes, boates — as roupas, a maquiagem, acessorios
femininos e os trejeitos dao suporte e veracidade a
voz. No radio, porém, é pela voz que Tieta se cons-
tr6i, se mostra e se torna real para os ouvintes. E
pela voz que Tieta é reconhecida pelo seu publico, e
seus ouvintes percebem nela a alegria, o alto-astral,
a solidariedade, 0 bom humor, a indignacio e, em
alguns casos, a tristeza diante das misérias. Como
afirma Charaudeau apud Carvalho (2000:159), “a
voz no radio instaura uma relacio muito particular
entre a instancia mididtica e o receptor na qual a
voz revela a quem escuta, atento ou inconsciente,
os movimentos de afeto, sentimentos favoraveis ou
desfavoraveis, os tremores das emogdes.”

Este topico pode ser encerrado com um belo tex-
to do locutor mineiro Eduardo Lima (1998) publi-
cado no livro de cronicas Além da Voz:

Foi culpa de minha voz, a perdi¢do. A cada ditongo
meu, a cada vogal flexionada, faziam festa. E eu me
perdi, escravo de minha voz, feito se perdem do canto
os passarinhos. Falei nos bares, falei nos bailes de gala,
falei nas pompas, falei no acaso das noites. Falei na

tribuna, falei na lacuna, falei nos cantos escuros. Subi
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nos postes, gravei acetato, fui carro volante. Sai na TV
e, numa noite de lua cheia, uivei de prazer. Fui confun-
dido, fui destemido, fui consumido. Virei detergente

e, num instante de luz, fiz um pequeno milagre no
coracdo da debutante. Vieram cartas de longe e, num
certo dia de maio, uma vitiva provecta mostrou-me

a calcinha molhada. Ternura, nem sustos, faltaram.

(Lima, 1998:200-201)

O encontro entre Tieta Presley e seu criador,

Rodrigo Rocha

Somente a credibilidade pode explicar a percepciao
dos ouvintes diante do encontro entre Tieta Presley
e seu criador, Rodrigo Rocha. Estes didlogos acon-
tecem esporadicamente, principalmente quando
Rodrigo participa do programa de Tieta para vei-
cular alguma noticia esportiva, mas sio extrema-
mente ricos do ponto de vista da linguagem e da co-
municag¢do, pois mostram as infinitas possibilidades
da voz. Para Paiva (1995), a credibilidade aparece
como uma espécie de crenga que da suporte a re-
lacdo entre o ouvinte e o emissor. A autora explica
que, “para os ouvintes, essa legitimidade conferida
ao radio nasce através da restitui¢io da dignidade
que o veiculo faz questdo de atribuir a vida cotidia-
na dos homens comuns” (Paiva, 1995:23).

A singularidade do encontro de Tieta e Rodrigo
- e do discurso utilizado por ambos — remete ao
que Jakobson (1971:24) afirma: “como sabemos
muito bem, uma das tarefas essenciais da lingua-
gem € vencer 0 espago, abolir a distancia, criar uma
continuidade espacial, encontrar e estabelecer uma
linguagem comum através das ondas.”

Outra questdo importante a ser avaliada nesse
encontro no radio é a dualidade do comunicador
Rodrigo Rocha. Uma tnica pessoa desdobra-se em
duas e os ouvintes acreditam na existéncia material
das duas vozes que sdo transmitidas pelo rddio. Para
clarear esta andlise, pode-se tomar por empréstimo
a avalia¢do de Umberto Eco (2000), quando ele es-
creve sobre o Superman, que tem superpoderes, mas
é terraqueo e frigil ao mesmo tempo. Seria este o
caso de Tieta Presley e Rodrigo Rocha?

Quando se fala nesta dualidade, a questio do
travestismo nio pode ser deixada de lado, ainda que
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numa andlise bastante superficial, devido a comple-
xidade do tema. Barbosa (1984:141) diz que “o de-
bate sobre a homossexualidade sempre foi travado
dentro dos seguintes pardmetros: ou era pecado, ou
crime, ou doenca ou sem-vergonhice, quando nao
todos”. Assim, por mais paradoxal que possa pa-
recer a tradicional familia mineira, as qualificagdes
dadas pelo publico a Tieta Presley nio se enqua-
dram nesses termos que remetem a pecado, crime,
doenca ou sem-vergonhice. Em entrevista concedi-
da a este trabalho, Rodrigo Rocha disse que Tieta é
como uma “maezona” para seus ouvintes. A funda-
mentacdo tedrica para esta relagao pode ser buscada
na fala de Goldin (1989:117), quando ele explica,
com base em Freud, que “as rela¢cbes homossexuais
freqiientemente ndo reproduzem uma relacio ho-
mem-mulher; mas sim uma relagio mie-filho; em
geral um deles é o protetor e o outro protegido; um
¢ mie (ou pai) e o outro, completamente, filho.”
Desta forma, poderia ser tragada a configuracio da
relacdo entre Tieta e seu publico: uma “maezona”
que cuida de seus filhos e os protege.

Em outro trecho da entrevista, Rodrigo explica
que, quando Tieta tenta ajudar as pessoas, no fundo
é ele mesmo, Rodrigo, quem ¢é assim. Pode-se con-
cluir que é apenas Rodrigo que usa a roupagem de
Tieta para ser um comunicador do bem, mantendo
a sua personalidade original. Goldin (1989:117) diz
que, no caso dos travestis, nem mesmo as cirurgias
e os hormonios podem mudar a esséncia de uma
pessoa, que preserva sempre a sua originalidade.
Assim, pode-se afirmar que Tieta Presley €, no final
das contas, Rodrigo Rocha. Alids, Rodrigo mesmo
confessa isso, que ndo ha mentiras em Tieta, ndo ha
farsas. E ele quem esta ali, ao microfone, encantan-
do e seduzindo o publico, s6 que numa outra rou-
pagem, na pela de um personagem de voz feminina.
A psicologa clinica Cliudia Natividade?® explica que
“se observarmos bem as falas, o posicionamento,
os julgamentos de Tieta Presley podemos analisar
que ela também segue um padrio tradicionalmente
masculino — entendendo-se aqui o estere6tipo mas-

2 Depoimento concedido a autora em 07/05/2004, especialmente para
este trabalho.
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culino socialmente construido e reforcado”. Segun-
do ela, este padrdo “contempla um jogo de poder
quando o locutor diz verdades a seus ouvintes, con-
voca as pessoas a fazerem coisas, julga o que é certo
e o que € errado, adquirindo o status da comunica-
¢do hegemonica masculina de sucesso”.

Humor

Para Hartmann e Muller (1998:85) nio é correto
considerar o rddio somente como instrumento de
educagio, conscientiza¢do, informagdo e prestagdo
de servicos. Segundo os autores, o rddio “é também
importante meio de entretenimento, em que o hu-
mor passa a ter um espaco privilegiado. O humor €,
na verdade, um dos grandes recursos radiofdnicos,
mesmo para educar e evangelizar”.

McLeish (2001:104) diz que todos nds gostamos
de rir e, no caso do radio ha, segundo o autor, uma
ligagdo perfeitamente légica entre gostarmos de um
antncio porque ele nos fez rir e gostar do produto
que estd sendo promovido: “a marca passa a ga-
nhar a nossa estima ao se associar com algo que é
espirituoso e divertido”. Hartmann e Muller (1998)
relacionam nove estratégias para alavancar a pro-
gramacao de uma emissora de radio. Uma delas é
o que os autores chamam de “dé largas a fantasia”
— explicada como um escape a dura realidade —uma
caracteristica intensamente presente no programa
Tieta Presley.

Num trabalho com ouvintes da Rddio Farrou-
pilba, em Porto Alegre, Grisa (1999) traca dez
possiveis sentidos da escuta do radio de audiéncia
popular. O primeiro sentido, o lddico, significa di-
versdo, alegria, lazer, entretenimento, riso, prazer.
O autor explica que o ladico posiciona a rddio
como instrumento promotor da alegria, do lazer
e da diversio.

No livro A alegre histéria do humor no Brasil,
Jota Rui (1979) traga um amplo panorama sobre
a presenca do humor nos mais variados campos
da sociedade brasileira ao longo de 500 anos. No
radio, o humor sempre esteve presente. Siqueira
(2001:167) explica que, além da musica e do dra-
ma, o riso, sob o aspecto de produto cultural, teve
atuacdo representativa na midia. Segundo a autora,
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“os programas de radio de humor caracterizaram-
se pela diversidade de personagens, pelas situacoes
caricaturadas, pela visio humoristica do dia-a-dia
das familias, pelas satiras sociais e politicas”.

Num trabalho sobre a histéria da radiofonia
brasileira, Calabre (2002:46) diz que o radio levou
a sério sua fun¢io de divertir. Segundo a autora,
“os programas humoristicos radiofonicos alcanca-
vam altos indices de audiéncia, concorrendo com os
programas de musica e com as radionovelas pelo
titulo de campedo de popularidade”. Costa e No-
leto (1997) lembram que, entre os programas hu-
moristicos no radio, os de maior sucesso em Ambito
nacional foram: PRK-30, comédias que imitavam
os principais programas da Rddio Nacional; Jara-
raca e Ratinho, dupla caipira que cantava com hu-
mor os acontecimentos e as figuras de destaque da
politica brasileira; Balanca mas ndo cai, programa
com grande elenco de cantores e rddio-atores que
interpretavam historias engracadas.

Martins (2000) distingue nove formas de humor:
facécia, chiste, piada, zombaria, gracejo, ironia, si-
tira, ironia pesada e anedota em forma¢io. No caso
especifico do programa Tieta Presley, é pertinente
afirmar que estio presentes a piada, o gracejo, a
ironia e a sdtira.

Além das piadas contadas pelos ouvintes e pela
propria Tieta, sio indmeras as brincadeiras de du-
plo sentido, geralmente envolvendo questdes ligadas
a sexualidade. Certa vez, por exemplo, um ouvinte
disse a Tieta, no ar, pelo telefone, que se preparava
para viajar. Tieta, entdo, lhe perguntou: “E qual o
tamanho da sua mala?”. O ouvinte, sem pestanejar,
respondeu: “E bem pequenininha, s6 gosto de mala
pequena.” Tieta comecou a rir e disse que s6 gosta-
va de malas grandes. A palavra “mala” é uma giria,
muito utilizada no universo dos travestis, para se
referir ao membro sexual masculino. Outro exem-
plo destas brincadeiras: uma ouvinte disse a Tieta,
ao ser perguntada sobre sua profissio, que costura-
va para fora. Tieta perguntou se ela fazia todo tipo
de servico e a ouvinte disse que sim. A partir dai, foi
se desenrolando um didlogo de duplo sentido, pois
cada uma falava de um contexto diferente. A ouvin-
te falava do seu oficio de costurar e Tieta abordava
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um outro lado da questdo, advinda da expressio
“costurar para fora”, que quer dizer trair o marido,
ser infiel, buscar outros companheiros.

Martins (2000:170) explica que, no dmbito dos
estudos de linguagem, “o discurso do humor é uma
producio interativa e interdiscursiva que incorpo-
ra as tensoes sociais, interesses ideologicos e o in-
consciente coletivo”. O humor no trabalho de Tieta
Presley, através de sua ambigiiidade, incorpora de
forma ltidica diversos problemas sociais e dessa for-
ma atrai e fideliza seus ouvintes. Um bom exemplo
¢é quando Tieta trata questdes sérias de forma bem
humorada. Certa vez, por exemplo, um ouvinte lhe
contava sobre o relacionamento que tivera com
uma mulher. Tieta lhe perguntou se ele se lembrara
de usar camisinha. O ouvinte lhe disse, entdo, que
na pressa, se esquecera de colocar o preservativo.
Tieta ficou furiosa e contou vdrios casos em que, a0
se relacionar com seus namorados famosos, mesmo
com pressa, eles ndo se esqueceram de usar a cami-
sinha. Por fim, disse ao ouvinte que, se algum dia
quisesse sair com ela, ndo poderia deixar de lado o
preservativo. Numa outra oportunidade, Tieta con-
versava com uma ouvinte, que explicou ser dona
de uma confec¢do de roupas femininas, principal-
mente de lingeries. Tieta pediu, entdo, que a mulher
fizesse um conjunto de calcinha e sutid para ela e,
pelo radio, foi descrevendo seus atributos fisicos de
forma que a ouvinte entendesse sua numeragdo. E,
enquanto se descrevia, Tieta falava que ndo fumava,
ndo bebia, tinha alimenta¢io controlada e, por isso,
possuia um corpo magro e esbelto.

O Mito

Na defini¢do de Homero, “mythos” quer dizer “pa-
lavra”, “discurso”. Segundo Kujawski (1994:77),
“ndo se trata da palavra falada, mas da palavra
falante; a palavra como auto-revelagdo do ser”. A
fungdo do mito esta em ampliar nossa consciéncia,
de modo a nos colocar em plena harmonia intelec-
tual e vital com a realidade (Kujawski, 1994: 9).
Veyne (1984:57) explica que a esséncia de um mito
ndo € a de ser conhecido por todos, “mas de ser con-
siderado como se o fosse, e digno de sé-lo”. A pro-
gramacio do rddio desenvolve seu trabalho a partir
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da instincia mitica. O endeusamento, o sucesso e
a fama de seus comunicadores sdo pilares na cons-
tru¢do da audiéncia, nem que para isso seja preciso
criar personagens. No livro A experiéncia da fama,
Maria Cldudia Coelho (1999:50) explica: “a fama
permite a criagio de uma espécie de personagem
permanente. O idolo precisa ter certas caracteristi-
cas que o distanciam dos simples mortais. Ele tem
que ser alguém com habilidades extraordindrias”.

Segundo Tognolli®, uma das piores perdas para a
midia em geral e para o jornalismo, em particular,
é o processo de massificacio do mito. De acordo
com o autor, “mitifica-se tudo e todos: como no-
tava Baudelaire, uma das feicbes mais insinuantes
desse mundo ‘moderno’ era a presenca do eterno
no instante”.

A teoria reforca a questio da ambigiiidade do
mito, um fator determinante no caso de Tieta Pres-
ley. Kujawski (1994:41) diz: “nunca é demais insis-
tir na ambigiiidade do sagrado”. Veyne (1984) acha
impossivel que um mito seja inteiramente mitico e
fala da dicotomia falso/ verdadeiro.

No caso deste trabalho, é pertinente o resgate
do conceito de “olimpiano” proposto por Morin
(1982). Segundo o autor, olimpianos nio sdo ape-
nas os astros de cinemas, mas também os principes,
os campedes, 0s reis, os playboys, os artistas céle-
bres. Eles tém dupla natureza — divina e humana
e, por meio dela, efetuam a circulagio permanente
entre 0 mundo da projecdo e o mundo da identifi-
cacdo. De acordo com Morin (1982:104), 0s olim-
pianos “realizam os fantasmas que os mortais nio
podem realizar”. Assim, os ouvintes se realizam
com o sucesso, o glamour, o charme, o bom humor
e com a agitada vida amorosa de Tieta Presley. E,
como nem todo mito € inteiramente perfeito — pois
tem dupla natureza divina e humana — o publico
também chora com Tieta, pois ela nio consegue
realizar seu grande desejo de ser verdadeiramente
uma mulher. Assim, a frente do microfone da Rddio
Liberdade, Tieta Presley é revestida de um poder di-

3 Cldudio Julio Tognolli. Disponivel em <<http://www.observa-
toriodaimprensa.com.br/artigos/jdo90920032.htm>>. Data de
acesso: 11/09/2003.
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ficil de ser dimensionado, pois é divina e humana
a0 mesmo tempo (seria como o Superman?). Erbo-
lato (1984:81) diz: “O locutor é um semipoderoso
profissional, cuja voz chega as populacdes e passa
a orientd-las”.

O mito vive como no romance 1984, de George
Orwell, onde havia um Big Brother que tudo obser-
vava, que tudo vigiava. Bucci (2000:151) diz que
“a cultura atual é marcada pela invasio da arena
publica por assuntos privados. A dimensdo classi-
ca do homem publico se esvanece, consumida pela
sua intimidade exposta”. O mito é constantemen-
te observado, pois é visto como um bem publico.
Os ouvintes de Tieta Presley acompanharam, por
exemplo, todos os lances envolvendo a frustrada
tentativa de cirurgia para mudanca de sexo e hoje
partilham com ela o sonho de uma nova operagio.

Transgressdo

A questdo da transgressdo (no sentido de ultrapas-
sar os valores sociais ou normas pré-estabelecidas)
é um forte aspecto que deve ser levado em conta
na vida e no trabalho de Tieta. Podemos tomar por
empréstimo a fala de Azevedo (2000:74), ao avaliar
a escrita de Mdrio Cesariny, para o caso de Tieta:
“afigura-se globalmente condicionada por um du-
plo desejo: por um lado, um desejo de comunicagio
— fundamento bdsico de qualquer possibilidade de
interagio subjetiva — e, por outro, um desejo de in-
terven¢do no ‘status quo’ institucionalmente vigen-
te”. Talvez a instancia mitica de Tieta se deva justa-
mente ao paradoxo formado por este duplo desejo
de se comunicar pelo radio, enquanto questiona os
paradigmas vigentes de uma sociedade heterossexu-
al e machista.

Peixoto Junior (2004) fala, inclusive, nio ape-
nas no sentido negativo da transgressdo, mas numa
concepgao de transgressdo criadora ou positiva, ba-
seada na afirmacido da diferenga. O trabalho de Tie-
ta no rddio, e mesmo sua vida encarnada em shows
e apresentagdes, pode ser enquadrado como essa
variedade de transgressdo positiva e criadora, pois
0 objetivo ndo é chocar ou ultrapassar as normas
sociais, mas interagir com o publico.

O exemplo prototipico de um comunicador de
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sucesso no radio é preferencialmente homem, hete-
rossexual e com uma bela voz que encanta o publi-
co feminino. Tieta nio é nada disso e, desta forma,
transgride as nog¢des pré-estabelecidas e as normas
dominantes do status quo. Assim, podemos afirmar
que a transgressdo de Tieta Presley se dd em vérias
vertentes: na rendi¢io da Rddio Liberdade e de seus
ouvintes aos encantos de um travesti; na sele¢ao de
um travesti para apresentar um programa de radio;
na personalidade e nas atitudes de Tieta; no discur-
so humoristico de Tieta; na criagio e manutengao
da ilusdo sobre a existéncia de Tieta Presley.

Consideragaes Finais
Tieta Presley resgata plenamente as fung¢des do ra-
dio como companheiro, amigo e prestador de servi-
¢o, além de trazer de volta o humor. Ao aliar o dis-
curso de prote¢do ao humor, Tieta Presley encarna,
para os ouvintes, o exemplo prototipico do mito.
Considerando os trés recortes deste texto — dis-
curso, humor, mito (e suas vertentes transgressi-
vas) — o programa Tieta Presley apresenta, indiscu-
tivelmente, caracteristicas marcantes da transmissao
radiofonica: é pela voz que tudo acontece, desde a
constru¢do do personagem até sua inser¢io na re-
alidade, através do cotidiano dos ouvintes. Tieta
Presley s6 tem significacdo no rddio. As aparicoes
publicas do personagem alicercam-se na existéncia
da voz transmitida pelas ondas hertzianas, a partir
dai, essa voz pode eventualmente ganhar um corpo
real, mas sempre a partir de um corpo idealizado
pela sensorialidade.

STOCKHOLM REVIEW OF LATIN AMERICAN STUDIES
Issue No 2. November 2007



O rddio mineiro rende-se aos encantos de um travesti:

o discurso, o humor e o mito na vida e na obra de Tieta Presley

Referéncias Bibliograficas

Azevedo, Fernando José Fraga de (2000) ‘Transgressdo e
marginalidade em Mdrio Cesariny: a escrita como festemunho
de um desejo de superacdo’. In Isabel Allegro Magalhdes et
al. Literatura e Pluralidade Cultural. Actas do 3° Congresso
Nacional da Associacdio Portuguesa de Literatura Compa-
rada. Lisboa: Colibri.

Bakhtin, Mikhail ([1979]1992) Estética da criacdo verbal.
Sdo Paulo: Martins Fontes.

Barbosa, Jilio César T. (1984) Homossexualismo e Literatura:
uma leitura do Aléxis. In: Barbosa, Jilio César; Erbolato,
Mério L. Comunicagdo e Cotidiano. Campinas: Papirus.

Barthes, Roland (1982) O Sbvio e o obtuso. Lisboa: Edicdes
70.

Borelli, Silvia Helena Simaes (1995) ‘Géneros ficcionais: mate-
rialidade, cotidiano, imagindrio’. In Mauro Wilton Souza (Ed.)
Sujeito, o lado oculto do receptor. Séo Paulo: Brasiliense.

Bucci, Eugénio (2000) Sobre Etica e Imprensa. S&o Paulo:
Companhia das Letras.

Burger, Marcel (2002) ‘Encenagdes discursivas na midia: o
caso do debate-espetdculo’. In Ida Licia Machado et al. (org.).
Ensaios em Andlise do Discurso. Belo Horizonte: Faculdade
de Letras da UFMG.

Calabre, Lia (2002) A era do rddio. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar Ed.

Carvalho, Woodson Fiorini (2000) ‘Andlise comparativa

dos discursos de Hamilton de Castro e Vania Turce durante
programa ‘Hamilton de Castro: seu amigo da madrugada”. In
Categorias e prdticas de andlise do discurso. Belo Horizonte:
Faculdade de Letras da UFMG.

César, Cyro (1990) Como falar no rédio. Prética de locucdo
AM e FM. Dicas e Toques. Sdo Paulo: IBRASA.

Chaparro, Manuel Carlos da Conceigéio (1992) ‘Carta’. In
José Marques de Melo (Ed.). Géneros jornalisticos na Folha
de S. Paulo. Sao Paulo: FTD.

Coelho, Maria Claudia (1999) A experiéncia da fama. Rio
de Janeiro: FGV.

Costa, Gilberto e Pedro Noleto (1997) Chamada & acdo

- manual do radialista que cobre educacédo. Brasilia: Projeto
Nordeste/Unicef.

Eco, Umberto (2000) Apocalipticos e Integrados. Séo Paulo:
Perspectiva.

Erbolato, Mdrio L. e Jilio César T. Barbosa (1984) Comuni-
cagéo e Cotidiano. Campinas: Papirus.

Goldin, Alberto (1989) Freud explica ... Como compreender
e superar alguns medos e dificuldades do homem moderno.
Rio de Janeiro: Nova Fronteira.

Grisa, Jairo Ange|o (1999) Os Sentidos Culturais da Escuta:
Rédio e Audiéncia Popular. Dissertagdo de Mestrado. Porto
Alegre: Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Mimeo.

STOCKHOLM REVIEW OF LATIN AMERICAN STUDIES
No 2. November 2007

Nair Prata

Hartmann, Frei Jorge e Frei Nélson Mueller (org.) (1998) A
comunicacéo pelo microfone. Rio de Janeiro: EditoraVozes.

Howard, Herbert H. et al. (1994) Radio, TV, and Cable
Programming. Tenessee: Iwo State University Press.

Jakobson, Roman (1971) Lingiiistica e Comunicacdo. Séio
Paulo: Cultrix.

Ku]qwslgi, Gilberto de Mello (1994) O sagrado existe. Sdo
Paulo: Atica.

Lima, Eduardo (1998) Além da voz. Belo Horizonte: Arma-
zém de Idéias.

Lochard, Guy. 2002. Percursos de um conceito nos estudos
televisuais: trajetérias e modos de emprego. In: Ida Lucia
Machado et al. (org.). Ensaios em Andlise do Discurso. Belo
Horizonte: Faculdade de Letras da UFMG.

Maingueneau, Dominique (2000) Termos-chave da Andlise
do Discurso. Belo Horizonte: Editora UFMG.

Mari, Hugo et al. (2000) ‘Andlise do discurso e ensino: a
importéncia de se repensar o trabalho com a lingua’. In Hugo
Mari (Ed.) Categorias e Préticas de Andlise do Discurso.
Belo Horizonte: Nicleo de Andlise do Discurso/ FALE/ UFMG.

Marques de Melo, José (1985) A opinido no jornalismo
brasileiro. Petrépolis: Vozes.

—. (1992) Géneros jornalisticos na Folha de S. Paulo. Séo
Paulo: FTD.

Martins, Jodio Batista (2000) Estratégias discursivas na con-
strugdo do humor. Dissertacdio de Mestrado. Belo Horizonte:
Universidade Federal de Minas Gerais, Mimeo.

Mcleish, Robert (2001) Producdo de Rédio — Um guia ab-
rangente de producéo radiofénica. Séo Paulo: Summus.

Morin, Edgar (1982) Cultura de massa no século XX. Rio de
Janeiro: Forense.

Nunes, Ménica Ferrari (1993) O mito no rddio: a voz e os
signos de renovacdo periédica. Séo Paulo: Annablume.

Paiva, Vanessa (1995) ‘Uma comunidade de ouvintes: a
sociabilidade proporcionada pelo radio’. In Revista Geraes,
Departamento de Comunicagdo Social FAFICH/UFMG, n. 47,
1o semestre/1995.

—. (1997) ‘A mensagem radiofénica: o acontecimento
(re)significado’. In Sérgio Dayrell Porto (org.). O Jornal.
Brasilia: Paralelo 15.

Peixoto Junior, Carlos Augusto (2004) ‘A Lei do Desejo e
o Desejo Produtivo: Transgressdo da Ordem ou Afirmacéo
da Diferenca?’ In Revista Physis — Satde Coletiva. Rio de
Janeiro.

Rui, Jota (1979) A alegre histéria do humor no Brasil. Rio de
Janeiro: Expressdo e Cultura.

Salomdo, Mozahir (2003) Jornalismo radiofénico e vin-
culacdo social. S&o Paulo: Annablume.

Silva, Renato Caixeta (2001) ‘Discutindo a interacdo em
sala de aula via Internet: andlise de interacdes por correio

eletrénico’. In Vera Menezes Inferacdo e Aprendizagem em
ambiente virtual. Belo Horizonte: FALE/UFMG.

75



O radio mineiro rende-se aos encantos de um travesti:
o discurso, o humor e o mito na vida e na obra de Tieta Presley

Simmel, Georg (1986) Estudios sobre las formas de sociali-
zacién. v. 1, Madrid: Alianza Editorial.

Siqueira, Wanir Terezinha Campelo Aratjo (2001) Das ondas
do rédio & tela da TV - o som e a imagem na cidade das
alterosas (1900-1950). Dissertagdio de Mestrado. Séio Paulo:
Universidade S&io Marcos, Mimeo.

Veyne, Paul (1984) Acreditavam os deuses em seus mitos?
S&o Paulo: Brasiliense.

Referéncias Eletrénicas

Tognolli, Cléudio Julio. Disponivel em <<http://www.observa-
toriodaimprensa.com.br/artigos/jd090920032.htm>>. Data
de acesso: 11/09/2003.

76

Nair Prata

STOCKHOLM REVIEW OF LATIN AMERICAN STUDIES
Issue No 2. November 2007



Vozes da favela: representacdo, identidade
e disputas discursivas no ciberespaco

Mdrcia Maria da Cruz

Mércia Maria da Cruz é jorna-
lista e Mestre pelo Programa de
Pés-Graduacdio  Comunicacdio
e Sociabilidade, departamento
de Comunicacdo da Universi-
dade Federal de Minas Gerais
(UFMG), em misséio de estudos
no Programa de Pés-Gradu-
acdo Comunicacdo e Cultura
Contempordnea da  Universi-
dade Federal da Bahia (UFBA).
Membro do grupo de pesquisa
Midia e Esfera Piblica (EME) e
Comunicagdo e Democracia.
Bolsista da Capes e do Procad,
sua tese de Mestrado teve como
tema as representacdes identita-
rias no Ciberespago.
mmcruzz@yahoo.com.br

Mércia Maria da Cruz is a jour-
nalist with a master's degree at
the Communication and Socia-
bility Graduate Program of the
Communication Department at
the Universidade Federal de Mi-
nas Gerais (UFMG). She is also
a member of the research group
Media and the Public Sphere
(UFMG) and participates in the
Communication and Contempo-
rary Culture Graduate Program
of the Universidade Federal da
Bahia (UFBA). The theme of her
master’s thesis was the media-
tion and construction of repre-
sentations and identities through
cyberspace.
mmcruzz@yahoo.com.br

O artigo analisa como a convergéncia de novas tecnologias re-
laciona-se com a construcéio de identidades dos moradores de
favelas (grupo social sob o qual costumam recair olhares pre-
conceituosos e estigmatizantes), resultando na inser¢do de novas
vozes na esfera publica. A partir da experiéncia do projeto Ocu-
par Espacos, desenvolvido pela ONG Oficina de Imagens em
parceria com grupos culturais de dois dos principais conjuntos
de favelas de Belo Horizonte (Aglomerado Serra e Aglomerado
Santa Licia), o artigo sugere que o uso de novas tecnologias sur-
ge como uma estratégia politica de transgressdo na produgdo de
identidades e representagdes sobre os moradores de favelas.

Palavras-chave: favela, midia, vozes, representagdes

This article analyzes the relationship between new technologies
and the construction of representations and identities of slum/
favela-dwellers (a social group generally represented in stigma-
tized and stereotyped ways) resulting in the insertion of new voic-
es in the public sphere. Analyzing the project Ocupar Espagos,
developed by the NGO Oficina de Imagens in collaboration
with cultural groups from two of the main favela areas in the city
of Belo Horizonte (the Aglomerado Serra and the Aglomerado
Santa Licia), this article suggests that these new technologies are
used as a political strategy of transgression in the production of
identities and representations about favela-dwellers.

Keywords: Internet, favela/slum, media, voices, representations
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Introdugdo

Ao longo dos pouco mais de cem anos do processo
de favelizagdo! no Brasil, as representagdes desses
espacos e de seus moradores tém sido alvo de uma
disputa simbdlica constante. O que é uma favela?
Quem sdo seus moradores? As respostas a essas
perguntas pontuam as intera¢des sociais entre 0s
moradores de favelas e os nio-moradores nos as-
pectos da vida cotidiana, das relagdes de trabalho,
nos momentos de sociabilidade e em todas as situa-
¢bes em que esses individuos interagem.

A existéncia das favelas no Brasil per se é um
ato de transgressio a medida que, para os morado-
res, elas sdo a alternativa para uma vida nas cidades
e metropoles brasileiras, a despeito do descaso do
poder publico que, por um longo periodo, sempre
tentou remové-las. As favelas sio o resultado da
persisténcia de uma parcela da populag¢do colocada
a margem da sociedade para se estabelecer como
cidadios: no sentido estrito da palavra, como ha-
bitantes da cidade e, no sentido lato, como parte
estimada de uma coletividade e de uma comuni-
dade politica com direitos e deveres. No entanto,
nem sempre o morador de favela pode exercer e
desfrutar plenamente de sua cidadania. Muitas ve-
zes é negado a ele o direito de falar por si, embora
uma das prerrogativas da cidadania seja ter voz na
coletividade.

Associadas a restricio da autonomia do mora-
dor de favela, constroem-se, muitas vezes, repre-
senta¢des equivocadas sobre eles. A denegag¢do ao
direito a voz aliada a construcdo de representacoes
estigmatizantes criam um quadro desfavordvel ao

1 O termo favelizacio é amplamente utilizado pela imprensa
carioca, também ¢ usado de forma recorrente por pesquisadores
que estudam o fendmeno no Rio de Janeiro. Nio se trata, no en-
tanto, de um termo de uso corrente quando se fala em favelas em
Belo Horizonte. Vamos adoti-lo, no entanto, por considerar que
designa, em nosso entendimento, um processo que se intensifica
cada vez mais nas cidades brasileiras e que por isso merece ser
pensado em toda sua abrangéncia como um fendémeno social. Ao
nos referirmos a favelizagdo estamos nomeando tanto o processo
de criac¢do de novas favelas, quanto a ampliacdo das ja existentes
do ponto de vista de expansio territorial e do aumento de habi-
tantes. A Organizacio das Nagdes Unidas (ONU) informou que
52,3 milhdes de pessoas viviam em favelas brasileiras em 2003,
28% da populagdo do pais. As informagdes constam do docu-
mento O Estado das Cidades do Mundo 20062007, elaborado
pelo programa Habitat (ONU).
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morador de favela que se vé impelido a lutar por
sua estima social.> O caminho encontrado para se
empreender essa luta é o combate aos esteredtipos a
partir da constru¢io de representagdes mais plurais.

A construcdo dos sentidos sobre as favelas e so-
bre seus moradores sempre foi mediada através dos
meios de comunicagdo: do cinema a TV, passando
pelos jornais impressos e pela musica. Pelo menos
cinco diferentes discursos sobre a favela emergem e
competem entre si na esfera pablica, entendida por
Drysek (2004) como uma constelacdo de discursos.
Estes podem ser classificados em: 1) discurso da
violéncia e do trifico, 2) discurso da chaga social,
3) discurso da falta e da caréncia, 4) discurso do
idilio e 5) discurso da diversidade. Esses discursos
sdo ampliados pela midia, que funciona como uma
caixa de ressonancia na esfera publica.

Em alguns momentos, no entanto, a relacio da
midia com as favelas é marcada por equivocos. Nao
faltam exemplos de como se constroem olhares es-
tigmatizantes sobre as favelas e seus moradores
(Silva, 2002, 2005). Para nos determos em apenas
um, retomamos a cobertura feita por uma emissora
de televisdo de Minas Gerais cuja intengio era ela-
borar uma reportagem positiva sobre as favelas. A
repérter, no entanto, cogitou a possibilidade de se
fazer a matéria sem que fosse necessdrio seu ingres-
so na favela. Ela se recusava a entrar porque estava
convencida de que o local era perigoso, e mesmo a
afirmacido de liderangas da comunidade de que ndo
havia perigo, ndo a fizeram mudar de idéia. Como
uma matéria feita por uma reporter que contem-
plava o local sob o estigma da violéncia poderia ser
positiva para a imagem das favelas??

2 A estima social é um dos trés ambitos propostos por Axel Hon-
neth (2003) quando fala da participacdo de individuos e grupos
na sociedade de forma justa. A estima social aponta que as ino-
vagdes e transformacdes da sociedade ocorrem a medida que os
sujeitos exercem plenamente sua autonomia nas relagoes sociais.
A estima social esta diretamente relacionada a possibilidade dos
individuos alcangarem auto-estima e desfrutarem dos direitos de
falarem por si e serem ouvidos no coletivo.

3 Vale ressaltar que hd profissionais da imprensa que se empenham
em produzir matérias sobre os moradores de favelas que ndo
sejam estigmatizantes. Em geral, a midia mantém uma série de
restri¢des para seu ingresso nas favelas, mas nio podemos deixar
de mencionar a existéncia de profissionais que tentam mudar essa
situagio.
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Por esses e outros exemplos a relacio entre mo-
radores de favelas e a midia em geral costuma ser,
constantemente, tensa e marcada por discordancias.
Os dois discursos [o discurso da violéncia/trafico e
o discurso da caréncia] muito comuns nos meios de
comunicacdo, ignoram a multiplicidade e diversida-
de de ag¢des objetivas, encaminhadas por diferentes
atores dos espagos populares no processo de enfren-
tamento dos limites sociais e pessoais de suas exis-
téncias. (Silva, 2005)

Como Silva afirma, os moradores de favelas nio
véem apenas os aspectos negativos das favelas, “eles
levam em conta também os aspectos afirmativos, in-
tegrantes de sua cotidianidade (Silva, 2005).” Desde
o inicio do século XX, quando as favelas comeca-
ram a surgir no Brasil, os moradores lutam pelo
direito de falarem por si. Em uma sociedade que
dialoga fortemente com os meios de comunicagdo,
os moradores de favelas, desde o inicio do processo
de favelizagio, perceberam que era imprescindivel
participar da disputa de sentidos travada na midia.

O direito a voz, principalmente a mediada pelos
meios de comunicagio, ¢ metafora recorrente entre
os moradores de favelas que se engajam em projetos
de intervencdo social, principalmente na area cul-
tural. Podemos citar os exemplos da Rddio Favela,
em Belo Horizonte, da Central Unica das Favelas
(CUFA) ou os projetos do Observatério de Favelas
no Rio de Janeiro que adotam como premissa de
suas agdes o protagonismo do morador de favela.

Recentemente, com a dissemina¢io de um dis-
curso das potencialidades da Internet, organizacoes
ndo-governamentais passaram a utilizar desses dis-
positivos para que os moradores de favelas possam
participar da construcdo de sentidos sobre eles mes-
mos. Neste artigo, analisamos uma dessas experién-
cias: o projeto Ocupar Espacos, desenvolvido pela
ONG Oficina de Imagens, em Belo Horizonte, ca-
pital de Minas Gerais. O uso das novas tecnologias
surge, neste contexto, como uma estratégia politica
de transgressio na producdo de representagdes so-
bre os moradores de favelas. O projeto transgride
por desenvolver uma convergéncia de linguagens e
de suportes para uma intervengao estético-politica, e
por produzir informacdes sobre as favelas integran-
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do atores de diferentes grupos sociais — profissio-
nais de comunicacio de uma organizagio nio-go-
vernamental e moradores de favelas engajados em
grupos culturais. Nesse sentido, investigamos como
as novas tecnologias estdo sendo utilizadas para
apresentar diferentes discursos sobre o morador de
favelas: quais representagdes tém emergido?*

Apresento neste artigo, com certeza, meu olhar
de jornalista e moradora do Aglomerado Santa Lu-
cia. Esse lugar hibrido que ocupo sempre me possi-
bilitou um olhar atento sobre a relagiao entre midia
e favelas. Neste artigo, procuro conectar o conheci-
mento advindo dessa vivéncia a uma reflexdo siste-
matizada que a academia me possibilitou. O artigo
seguird o seguinte percurso argumentativo: caracte-
rizacdo dos discursos sobre as favelas, apresentagao
do projeto Ocupar Espacos, discussio da formagio
identitaria dos moradores de favelas conjugada as
reflexdes sobre a metafora da voz, analise das falas
que emergem nos videos produzidos pelos morado-
res dos Aglomerados da Serra e Aglomerado Santa
Licia difundidos pela Internet.

O Aglomerado Santa Licia e o Aglomerado da
Serra sdo conjuntos de favelas localizados na regido
Centro-Sul de Belo Horizonte, entre os bairros mais
nobres da cidade. Com cerca de 30 mil habitantes, o
Aglomerado Santa Lucia é dividido em quatro vilas:
Vila Estrela, Vila Santa Rita de Céssia, Barragem
Santa Licia e Vila Esperanca. O Aglomerado da
Serra é considerado o maior complexo de favelas
de Belo Horizonte com uma populagio em torno de
130 mil habitantes. O aglomerado se divide em sete
vilas situadas na encosta da Serra do Curral - Ca-
fezal, Margola, Nossa Senhora Aparecida, Nossa
Senhora da Concei¢ao, Nossa Senhora de Fatima,
Novo Sido Lucas e Fazendinha.

Os discursos sobre as favelas
As favelas ndo sdo apenas o resultado das ocupagdes
de espacos nas cidades, elas sao também o conjun-

4 Gostaria de agradecer a minha orientadora, a professora Rousiley
Celi Moreira Maia por me apresentar o arcabougo tedrico que
embasa minha pesquisa, a Paula Kimo e toda a equipe da Oficina
de Imagens e aos moradores dos Aglomerados da Serra e Santa
Lucia.
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to dos sentidos que lhes foram atribuidos ao longo
do processo de favelizagdo. Nao ha davidas que as
favelas sdo conseqiiéncia de processos de ocupagio
urbana que trazem peculiaridades arquitetonicas e
urbanisticas, devido ao fato de a ocupagio ter sido
projetada pelos proprios moradores com posterio-
res intervengdes do poder publico. No entanto, nio
podemos perder de vista que as favelas sio também
um construto social, pois sua dimensdao material
estd fortemente relacionada com a dimensdo simbo-
lica, com as representagdes que foram sendo criadas
e recriadas sobre esses espagos.

As significacdes e re-significacdes desses espacos
emergem nos cinco discursos sobre as favelas. As
categorias de discursos propostas neste artigo — dis-
curso da violéncia e do tréfico, discurso da chaga
social, discurso da falta e da caréncia, discurso do
idilio e discurso da diversidade — sdo derivagoes das
analises de Silva (2005) e Bentes (2002) por nds
adaptadas e re-trabalhadas. Os discursos se cruzam
e se interpenetram, embora aqueles que ressaltam
os aspectos negativos das favelas aparecam como
hegeménicos:

O Discurso da violéncia e do tréfico

O crime e o trifico ganham uma supervaloriza¢io
nessa perspectiva, de forma que as favelas sdo vistas
apenas como o lugar da desordem. Esse discurso,
em alguma medida, alimenta visGes estereotipadas
que sempre relacionam o morador da favela ao cri-
me e a ilegalidade. O crime e o trafico aparecem
como tendo a tutela dos moradores. As favelas sdo
apresentadas como zonas de guerra, onde ha toque
de recolher e onde os ndo-moradores de favelas nio
sdo bem-vindos.

O Discurso da chaga social

As favelas sdo apresentadas como um problema
social, urbanisticamente confusas — um desvio de
rota arquitetonico. Um mal que atinge o conjunto
da cidade que deve ser eliminado, resolvido, para
que se restabele¢a a normalidade da cidade. Nes-
sa perspectiva, emerge a preocupagao das favelas
avangando sobre as cidades, sobre os bairros. A fa-
vela é apresentada como elemento de desvaloriza-
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¢do imobilidria, algo totalmente inaceitavel arqui-
tetonicamente.

O Discurso da falta e da caréncia

As favelas sdo os locais da falta, da caréncia. E o es-
pago da ilegalidade, um territério sem lei onde tudo
é possivel. Sdo espacos onde os moradores nio pa-
gam impostos e onde ocorre um crescimento desor-
denado. Faltam boas escolas, os moradores nio sio
escolarizados. H4 caréncia econdmica, as pessoas
estao desempregadas, vivem abaixo da linha da mi-
séria. E o local que necessita de intervencdes sociais.
E o local da caréncia por exceléncia. Se a pessoa é
moradora de favela, logo é carente.

O Discurso do idilio

Algumas tentativas de se criar discursos positivos
sobre as favelas podem cair no extremo oposto do
discurso acima mencionado. Neste caso as favelas
sdo pintadas como lugares quase perfeitos. A favela
é apresentada de forma romantizada; aparece como
o espaco da solidariedade. Nos espacos de favelas,
a relag¢do entre os moradores é mais proxima, as
pessoas se conhecem e se ajudam. Esse discurso
enfatiza as peculiaridades das favelas de forma tio
extrema que se aproxima do exotismo. No cinema,
por exemplo, encontramos filmes em que as fave-
las sdo representadas de forma romantizada: Orfeu
Negro, Favela dos Meus Amores, Rio Zona Norte
(Bentes, 2002).

A arte, a cultura popular, o carnaval e o sam-
ba, aparecem como a tnica saida e alternativa a
miséria.

E certo que tanto os discursos que sé ressaltam
os aspectos negativos das favelas quanto os que as
apresentam como lugares sem problemas sio no-
civos, pois criam representacgoes equivocadas sobre
esses espacos. Neste sentido, hd o desejo de se cons-
truir um discurso ampliado que nio se fixe apenas
nos aspectos negativos da favela, mas que dé conta
de apresentar os pontos positivos desses espacos. E
o que denominamos de discurso da diversidade:

Discurso da diversidade
Através dessa perspectiva, as favelas aparecem
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como espaco social, cultural e economicamente di-
versificado. Elas também sio apontadas como um
espaco singular, criativo, onde sdo empreendidas
acOes para inovacdes. As saidas para os problemas
das favelas resultam da interacio entre diferen-
tes atores sociais. A arte e a cultura, ao longo dos
cerca de cem anos do processo de favelizagio no
Brasil, tém sido um importante meio para que seus
moradores fagam uma reflexdo sobre esse espaco
social. Mais recentemente, o aumento do nimero
de universitdrios oriundos de favelas também tem
possibilitado a elaboracdo desse discurso. O projeto
Ocupar Espagos é um exemplo disso.

Ocupar Espagos
O Ocupar Espacos é um projeto realizado pela
ONG Oficina de Imagens — Comunicacio e Educa-
cdo, desde fevereiro de 2006. A ONG desenvolveu
“um processo criativo” para a realizacio de “Cir-
cuitos Audiovisuais Interativos.” A idéia é de esti-
mular os moradores do Aglomerado Santa Lucia e
Aglomerado da Serra a trocarem informagdes em
dudio e video por meio da Internet. A ONG estabe-
leceu parcerias com grupos que desenvolvem acoes
nas duas comunidades para implementar o projeto:
no Aglomerado Santa Licia, o Projeto Memdria,
composto por representantes da Associacdo dos
Universitdrios do Morro, Grupo do Beco e pro-
grama Conexoes dos Saberes. No Aglomerado da
Serra, existe uma parceria com o Criarte que retine
diversos grupos culturais. O projeto contou com a
participacio dos moradores dos aglomerados em
diferentes niveis de envolvimento. Os membros dos
grupos parceiros participaram de oficinas de produ-
¢do (dudio e video), além de terem freqiientado as
reunides conceituais para a definicio da proposta.
Esse grupo tinha entre trés e quatro representan-
tes de cada um dos aglomerados. Um outro tipo de
participagdo envolveu moradores que fizeram as fil-
magens ou captaram as historias em audio. Por fim,
um grupo de moradores foi filmado e entrevistado.
O Ocupar Espacos também se propos a ampliar
“o acesso das pessoas residentes em favelas as tec-
nologias digitais de informag¢do e de comunicagio,
utilizadas como meio para a constru¢io do processo
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de criacdo artistica e intervencio estético-urbana”.’
Adultos, criangas, jovens e idosos foram convidados
a registrar imagens da sua comunidade ou de outras.

Essas imagens captadas pelos moradores foram
apresentadas nos eventos denominados de “TVs
de Rua”, quando os videos foram exibidos para as
comunidades, permitindo a apresentagdo e o inter-
cambio de grupos culturais. As imagens foram pro-
jetadas em pracas, ruas, paredes, muros e quadras
das diversas vilas dos dois aglomerados. A progra-
magdo, além dos videos feitos no Ocupar Espacos,
consistiu em produgdes realizadas pelos préprios
moradores ou por documentaristas que retrataram
as comunidades.

Outra atividade do projeto foi o dispositivo As-
salto de Imagens que resultou em um video com
esse mesmo nome. Durante os laboratérios de cria-
¢do coletiva, cameras digitais foram cedidas para
que moradores dos Aglomerados da Serra e Santa
Licia filmassem o espago das comunidades. No
Assalto de Imagens, as pessoas filmavam livremen-
te as imagens que desejassem. Enquanto isso, outra
cdmara registrava as falas e as rea¢des do morador-
cinegrafista. No video disponivel no site, o especta-
dor acompanha a filmagem do morador simultane-
amente com suas reagoes.

O objetivo do dispositivo Assalto de Imagens foi
provocar um ato politico dos moradores que, com
as cameras nas maos, tornariam visiveis suas comu-
nidades, contrabalan¢ando a imagem negativa que
circula na midia acerca da vida na periferia. A in-
tengdo era, a partir da experiéncia, propiciar acesso
as tecnologias digitais e dar visibilidade a uma pai-
sagem da vida ordindria, a partir dos olhares dos
proprios moradores.

A instalacio do Ocupar Espagos aconteceu na
noite do dia 26 de agosto de 2006 na praga de es-
portes do Aglomerado Santa Lucia e na praca Bela
Vista, no Aglomerado da Serra. A estrutura para o
evento contou com oito proje¢des de imagens divi-
didas entre os espacos. Também foram montadas
duas cabines de dudio em cada comunidade para a
reproducdo de sonemas (pequenas trilhas editadas

5 Ver em http://www.ocupar.org.br
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a partir de histérias contadas por moradores das
duas comunidades durante as oficinas de criacio do
projeto).

Dois computadores conectados a Internet permi-
tiram a comunicacdo entre o Aglomerado da Serra e
a Barragem Santa Lucia. A imagem dos internautas
foi projetada em um teldo. O puiblico também pode
interagir de outras formas. O Laboratério Grdfico
para o Ensino de Arquitetura da UFMG (Lagear)
desenvolveu um dispositivo onde a presenca de
uma pessoa frente a proje¢do movimentava a ima-
gem projetada. Em outra tela, o publico pdde inte-
ragir com as imagens, interferindo com seu corpo
e misturando-se as pessoas que estavam no video
gravado, criando assim uma intera¢io entre quem
estava presente no dia do Circuito e quem esteve no
momento da gravagio.

Ainda disponibilizou-se de uma drea reservada
para a exibicdo dos videos produzidos pelo grupo
de criag¢do do projeto junto aos moradores das duas
comunidades, nos quatro meses que antecederam o
evento. Toda essa producio estd disponivel na Web
(http://www.ocupar.org.br), uma convergéncia da
utilizacdo dessas diferentes tecnologias da comuni-
cagdo e informagio. O site se apresenta da seguinte
forma:

Identidade cultural, criacdo coletiva, expressdo
artistica e tecnologia digital aberta e livre fazem parte
do projeto Ocupar Espagos cujo processo resulta na
criag¢do de Circuitos Audiovisuais Interativos, ambien-
tes instalados em pragas publicas com projecdes de
imagens, instalacdes sonoras e comunicagdo em tempo
real via Internet. A idéia é estabelecer processos de
producio e difusdo de informacio para intercimbios
socio-culturais entre grupos étnicos de diferentes co-
munidades. O principio ¢ a constitui¢do de estruturas
autdnomas para o exercicio do direito universal de ex-
pressdo e opinido, acesso a sociedade do conhecimento
através das tecnologias digitais. (Em: http://www.
ocupar.org.br, acessado em 12 de outubro de 2006)

Em nosso trabalho, vamos analisar os discursos que

emergem nos videos produzidos durante o processo
de cria¢do das oficinas (exibidos no dia do evento
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e disponiveis no site http://www.ocupar.org.br.® Os
15 videos com durac¢do de 5 a 6 minutos tratam de
acoes do cotidiano dos moradores desses dois aglo-
merados. Também nos interessa analisar uma en-
trevista com um morador do Aglomerado da Serra,
um dos coordenadores do Criarte, Reinaldo Santa-
na que teve um envolvimento direto com o projeto
e participou efetivamente do processo desde a con-
cepgdo até sua execugao.

Em grande parte dos videos, os moradores fala-
ram espontaneamente sobre as questdes que consi-
deraram relevantes. Interessa-nos investigar como
esses videos constituem um espaco para reflexdo
sobre o que é ser morador de favela e sobre as re-
presentagdes que emergiram dessa produgao.

Identidade do morador de favela: 0 “nds” e o
“outro”

A discussdo sobre identidades, principalmente
identidades coletivas, tem alimentado um amplo
debate académico. A despeito da polémica que en-
volve o termo, vamos pensar a questio da identi-
dade como um processo discursivo de marcagio e
demarcacio de limites entre o “nds” e o “outro”.
Limites estes, diluidos em algumas situacgdes e re-
for¢ados em outras.

Como Franga (2002:27) destaca, quando se fala
em moradores de favelas “a discussdo da identidade
¢, no mesmo movimento, a discussio da alteridade,
da diferenga marcada que se tenta estabelecer entre
0‘nds’ e o ‘outro’.” Franga (2002) nos aponta a difi-
culdade ontoldgica de definir os limites entre 0 “nés”
e 0 “outro”, dado que sdo pares indissocidveis.

No entanto, freqiientemente, 0 “nds” e o “outro”
passam a ser categorias definidas tendo como refe-
réncia apenas localizacdes geograficas do cidadio:
morador do morro e morador do asfalto, morador
da cidade formal e morador da favela. Muitas ve-

6 As interacdes simultaneas entre os moradores dos dois aglome-
rados que ocorreram no dia 26, durante a realizacio do evento
nas duas pragas publicas, diferentemente do que os organizadores
esperavam, nao trouxeram uma fala politica sobre os espacos. Os
moradores aproveitaram o momento para falar de amenidades
e para conhecer pessoas novas. As conversas foram triviais,
muito proximas as conversas de chats. As conversas também nao
estdo disponiveis no site, mas podem ser acessadas no Youtube:
http://www.youtube.com/watch?v=De2cIXfoAOw e http://www.
youtube.com/watch?v=4D-zIVjJUT4
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zes, a diferenca € utilizada pelos movimentos sociais
como forma de denunciar situacoes de injustica ou
de violagdo de direitos nas favelas. Ocorre que a
diferenciagdo, em algumas situacdes, € utilizada
para apresentar a favela como o “ndo-lugar” e o
morador de favela como um “outro” de quem se faz
questdo de se diferenciar.

No outro extremo, o esfor¢o de mostrar que do
lado sécio-econémico e socio-juridico esses espacos
da cidade se apresentam de modo desigual, pode-se
criar uma divisdo que so refor¢a o preconceito entre
os moradores e os ndo-moradores de favelas, pois
pode causar uma espécie de guetificagio.

Franca (2002), no entanto, chama a atencdo
para o processo que estd por trds da tensdo entre
esse par:

A “fala do outro’ — a questdo da alteridade — apare-

ce quando ele toma para si o papel de construir seu
proprio lugar de representagdo. A fala do outro é o
discurso da diferenca; € a fala que, abandonando as
representacoes sob as quais foi construido, coloca em
xeque o proprio sistema de representagdo e os critérios
de inclusio e exclusiao (de constru¢ao do ‘n6s’ e do
‘outro’). Ela desvela ou inaugura um outro lugar — e ao
fazer isto, mexe com a propria estrutura e com 0 jogo

dos posicionamentos.(Franga, 2002:42)

A perspectiva apontada por Franga revela o poten-
cial politico da formacio da identidade, aspecto
através do qual buscamos entender melhor como
essa relacdo entre identidade e transformacao social
se estabelece. A fala do outro sobre “nds” e sobre
eles proprios é fundamental para que pensemos
as representacoes tanto sobre “nds” como sobre
o “outro”. Trata-se de um processo dinamico, em
que os valores e os juizos morais estio sempre em
tensdo nas interacoes lingliisticas. Franga (2002:11)
aponta alguns aspectos centrais sobre a discussio
de identidade: “A identidade se realiza discursiva-
mente: a imagem de si mesmo (bem como a ima-
gem do outro) se constroi através de discursos (...)
de forma a reforcar, nessa prética, a inclusdo dos
iguais e a convivéncia com o outro.” Nesse sentido,
a identidade nunca é algo acabado; ao contrério,
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ela é um processo de constru¢do cotidiana, flutuan-
te, discursivo e sempre referenciado no outro. Ro-
cha (2006:4) mostra que os processos de formagao
identitaria do morador de favelas atravessados por
padrdes discursivos “engendra préticas culturais e
sociais, possibilita uma mobilidade simbolica e o
deslocamento de visdes preconceituosas.”

E importante entendermos que o fortalecimento
da identidade nido representa um isolamento dos
sujeitos. Muito pelo contrério, as identidades sdo
construidas sempre em didlogo com o outro nas
interacoes cotidianas. Guimaries (2002:22) chama
atencdo para o aspecto politico da construgio dis-
cursiva em torno das imagens sobre a “favela” e o
“favelado”.

Os moradores de favelas conformam identidades
a partir do confronto com os atributos concedidos
as favelas, que sdo apropriadas “simbolicamente
em contraste e em confronto com 0s outros espa-
¢os da cidade e as formas de vida que esta abriga
(idem).” A capacidade de enunciacio reconfigura a
experiéncia:

[...] A relacdo entre os modos do fazer, os modos de
ser e os modos de dizer sdo que definem a organizacio
sensivel da comunidade, as relagoes entre os espagos e
as relacoes desse fazer entre os sujeitos. [...] Sob essa
perspectiva, as diferentes falas em torno do significado
do termo ‘favelado’, para além de uma defesa contra

a discriminac¢do ou de uma querela sobre o conteido
da linguagem, concernem a situagio dos seres falantes
que reivindicam um mundo comum que ainda nio
existe, isto é, um mundo comum que deve, a partir de
agora, incluir aqueles que dele estavam excluidos, pois
estes ndo eram contemplados pelos termos da lingua-
gem comum que até entdo distribuia o que cabia a uns

e a outros. (Guimaraes, 2002:23)

Guimardes aponta que para a constru¢io de um
“mundo” onde as exclusdes sejam superadas, uma
acdo discursiva sobre a realidade é necessaria. No
campo da teoria politica, os autores Gutmann
e Thompson (2004), Cohen (2000), Habermas
(1997), Maia (2004, 2007) vém pensando essa acdo
discursiva sobre o “mundo”. Trata-se da perspec-
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tiva que entende que as mudangas ocorrem pela
deliberagio, ou seja, pelo didlogo entre diferentes
argumentos e entendimentos sobre uma determina-
da realidade.

Vozes da Favela: uma competicéo discursiva

No modelo de democracia deliberativa, a partici-
pagdo se efetiva pela argumentacdo publica de ra-
zOes e posicionamentos sobre questdes de interesse
coletivo. Drysek (2004:48) apresenta a deliberagio
como o embate entre diferentes discursos que sdo
“modos compartilhados de se compreender 0 mun-
do incrustado na linguagem.”

Partimos da premissa que 0s processos comuni-
cativos sao fundamentais para que os cidadaos par-
ticipem da transformacdo social. Isso porque tais
processos podem conferir aos moradores de favelas,
atores sociais historicamente excluidos das decisdes
publicas, um lugar no centro dos debates ligados a
esfera publica. A esfera publica configura-se como o
dominio social da circula¢io das idéias, o locus da
politica deliberativa:

A legitimidade pode ser buscada na ressonancia de
decisdes coletivas junto a opinido publica, definida em
termos de um resultado provisorio da competi¢do de
discursos na esfera publica conforme transmitido ao
Estado ou outras autoridades (como as transnacio-
nais). (Drysek, 2004:58)

Para Drysek, as politicas publicas e outras trans-
formagodes sociais que nio passam necessariamen-
te pelo campo da politica institucional sio sempre
atravessadas pelos debates na esfera publica. Para
ele, a esfera publica caracteriza-se por uma conste-
lacido de discursos.”

7 Um dos grandes dilemas dos estudos sobre democracia delibe-
rativa é como todos os cidadaos podem participar efetivamente
dos processos de debate. Drysek apresenta uma importante con-
tribui¢do para a resolucio esse dilema. Nio podemos pensar os
discursos associados diretamente a sujeitos e grupos. E necessario
um entendimento mais fino da questdo: “O proprio Habermas
agora fala de uma ‘comunicag¢do sem sujeito’ [subjectless com-
munication] dispersada, que gera a opinido publica. De forma
semelhante, Benhabib fala de uma ‘conversac¢do putblica an6nima’
[anonymous public conversation] em ‘redes e associa¢des de
deliberacio, contestagdo e argumentacao entrelagadas e sobre-

postas’.” (Drysek,2004:48)
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Consideramos relevante pensarmos a competi-
¢do discursiva na esfera publica para entendermos o
processo de favelizacdo no Brasil. Drysek continua:

Um discurso sempre apresentard determinadas assun-
¢des, juizos, discordancias, predisposi¢des e aptidoes.
Estes termos comuns significam que os aderentes a um
dado discurso serdo capazes de reconhecer e processar
estimulos sensoriais em histdrias ou relatos coerentes,
0s quais, por seu turno, podem ser compartilhados de
uma maneira intersubjetivamente significativa. Con-
seqlientemente, qualquer discurso terd em seu centro
um enredo, o qual pode envolver opinides tanto sobre
fatos como valores. (Drysek, 2004:49)

Ao admitirmos que os discursos assumem juizos e
avalia¢des morais, € justo que os atores sociais pos-
sam participar da competi¢ao discursiva sobre as
representacoes deles proprios. Nesse sentido, a bus-
ca por estima social ocupa papel relevante entre as
reivindica¢des de moradores de favelas. Os direitos
de falar por si, de ser reconhecido como cidadao,
de nio ser visto como um sujeito de segunda classe
norteiam a a¢do dos movimentos sociais que deba-
tem o processo de favelizacdo. As experiéncias dos
moradores na elaborag¢io de produtos de comuni-
cacdo — jornais comunitarios, programas em radios
livres — sempre revelam a importancia do direito de
falarem por si. A primeira iniciativa que se tem no-
ticia data de 1935, com a edicdo do jornal A Voz
do Morro, editado pela escola de samba Estacdo
Primeira de Mangueira, no Rio de Janeiro. Em Belo
Horizonte temos diversos exemplos atuais: Rddio
Favela (http://www.radiofavelafm.com.br) que se
apresenta como a “voz da favela”, Morro Informa,
um pequeno jornal de um grupo cultural do Aglo-
merado Santa Lucia e as musicas de Hip Hop que
se apresentam como a voz da periferia.

E certo que, no processo de luta por estima so-
cial, ter direito a voz é fundamental. Mas como se
constituem efetivamente as vozes dos moradores de
favelas? O que significa o direito a voz? Nao se trata
apenas do ato de falar. Ter voz é expressar um lugar
social, conforme destaca Bakhtin (2004[1929]).

A metéfora da voz é fundamental para entender-
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mos como os moradores de favelas se manifestam
no ciberespago. Para caracterizar o que estamos
considerando como vozes, buscamos referéncia em
Bakhtin (2000, 2004).® Vivendo no periodo de efer-
vescéncia da produc¢io marxista, Bakhtin, a partir
da filosofia da linguagem, mostra que a palavra é “a
arena onde se confrontam os valores sociais contra-
ditérios (Bakhtin, 2004:46).” Se a palavra é a arena,
a fala e o discurso sdo o proprio processo onde se
instauram as disputas. As vozes surgem, portanto,
como resultado do que Bakhtin chama de condi¢io
de sentido do discurso, o dialogismo. O dialogismo
mostra a interacdo verbal que se estabelece entre o
enunciador e o enunciatdrio:

Em outros termos, concebe-se o dialogismo como
espago interacional entre o eu e 0 tu ou entre o eu € 0
outro, no texto. Explicam-se as freqiientes referéncias
que faz Bakhtin ao papel do ‘outro’ na constituicao
do sentido ou sua insisténcia em afirmar que nenhuma
palavra é nossa, mas traz em si a perspectiva de outra

voz. (Barros, 1999:3)

Portanto, a palavra nunca é pura ou univoca, pois
traz a “voz do outro”. Quando um grupo social se
torna porta-voz de seu proprio discurso traz em sua
fala, a fala de outrem sobre ele proprio. A fala traz
em si todo o conflito que se instaura em torno de
uma determinada questdo e de vdrias formas res-
ponde, refuta, compara, referencia-se nas falas de
outrem. Na concep¢do de Bakhtin, as vozes sio
atravessadas pela intertextualidade, ou seja, os su-
jeitos fazem continuamente referéncia a outros tex-
tos. O uso da linguagem ¢é dialégico e traz em si o
conjunto de relacdes entre diferentes vozes. Parti-
mos, portanto, da premissa que ndo ha vozes puras,
mas que, ao contrdrio elas sdo polifonicas. As vozes
sdo sociais:

Em todos os dominios da vida e da criacdo ideoldgica,

nossa fala contém em abundancia palavras de outrem,

8 Bakhtin empreende uma anilise sobre a filosofia da linguagem
a partir da literatura, embora as suas reflexdes sobre o uso da
linguagem tenham sido referéncia principalmente para a analise
critica do discurso e também para os estudos sobre identidade.
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transmitidas com todos os graus varidveis de precisio
e imparcialidade. Quanto mais intensa, diferenciada e
elevada for a vida social de uma coletividade falante,
tanto mais a palavra do outro, o enunciado do outro
como objeto de uma comunicacio interessada, de
uma exegese, de uma discussdo, de uma apreciacio, e
uma refutagio, de um reforco, de um desenvolvimento
posterior, etc., tem peso especifico maior em todos os
objetos do discurso. (Bakhtin, 1998:139)

Pietikdinen e Dufva (2006) trabalham a metifora
da voz como fundamental para entendermos os
processos de formagdo de identidade:

As formas individuais de falar sdo caracterizadas pela
multi-voicedness, ou polifonia e a presenca de muitas
vozes podem ser constituintes de nossas identidades.
(-..) A multi-voicedness pode ser compreendida como
uma metafora que descreve a presenca de diferentes
perspectivas, ou vozes em uma realidade dada. (Pieti-

kiinen e Dufva, 2006:210)

Mitra (2001), além de fazer a relagio entre a meta-
fora da voz e os processos de identidade, procura
identificar como essa relagdo se intensifica a par-
tir da mediacdo no ciberespago. Segundo Mitra, os
dispositivos da Internet possibilitam a inter-relacio
dos processos de construcdo identitdria, a forma-
¢do de comunidades e a emissdo de vozes de grupos
marginalizados, além da possibilidade de os sujei-
tos falarem por si e de se identificarem em comu-
nidades. H4 sempre uma disputa entre o discurso
estabelecido sobre uma determinada questio e um
discurso provocador e critico. Essa tensdo de po-
si¢oes e ideologias manifesta-se no discurso. Mitra
propde que a apropriagio da linguagem, juntamen-
te com dispositivos tecnoldgicos, permite a grupos
subordinados falarem por si. A possibilidade de os
usudrios responderem as mensagens, a interativida-
de, faz com que a emissdo de vozes na Internet seja
um diferencial em relagio a outras midias:

A tensdo entre vozes ¢ algo particularmente signifi-

cante no caso da Internet. A Internet tem tornado essa
tensdo palpdvel porque a fala do outro é acessivel para
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um grande numero de pessoas subordinadas, onde eles
agora podem emitir seus persuasivos discursos e espe-
ram entrar em didlogo com o dominante no ciberespa-

¢o interconectado. (Mitra, 2001:32)

Um discurso persuasivo pode alcangar uma “au-
diéncia global” tendo em vista que a rede mun-
dial de computadores conecta usudrios de todas as
partes do mundo. Mitra conclui que, enquanto na
midia tradicional, constréi-se um discurso sobre
o outro, na Internet, grupos marginalizados ndo
$6 podem falar por si, como também podem espe-
rar respostas de seus interlocutores. Essa emissdo
difusa da informacdo, na avalia¢io de Mitra, po-
tencializa a tensdo intrinseca do discurso. Mitra
defende que as diversas vias possiveis de serem
criadas nas interacdes comunicativas no ciberes-
paco intensificam o dialogismo entre as diferentes
falas dos sujeitos:

Essa conceituacdo da tensdo entre vozes torna-se parti-
cularmente significativo no caso da Internet. A Internet
tem feito esta tensdo palpavel porque a formulacdo
(call) do outro é acessivel para um grande nimero de
pessoas subordinadas onde eles podem agora expres-
sar (voice) seu discurso persuasivo individual e esperar
entrar em didlogo com o dominante no interconectado

ciberespago. (Mitra, 2001:32)

Mitra nos aponta seis aspectos que evidenciam a
emissdo de vozes de grupos marginalizados na In-
ternet: a) contribui¢oes individuais, os sujeitos fa-
lando por si, de modo a criar uma voz coletiva; b)
os assuntos referentes aos grupos marginalizados
podem ser tratados em sites especificos, como tam-
bém podem estar em outros foruns, sites e portais
de assuntos variados; c) a organizacio da informa-
¢do sobre a forma de links e hipertextos possibilita
a formacdo de uma rede de vozes descentrada; d) o
ciberespago possibilita desvincular a relagdo entre
poder e regides geogrificas. Nao é mais necessario
estar em um centro de poder para que a argumen-
tagdo seja levada em conta; e) os dispositivos da
Internet ultrapassam as barreiras de tempo e espa-
¢o, sendo possivel alcangar um publico diferido e
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difuso e f) as vozes ndo estdo organizadas, sio o
conjunto de vozes de diferentes usudrios.

Os discursos sobre a favela no ciberespago

Optamos em analisar os discursos verbais dos vi-
deos e uma entrevista feita com o coordenador de
articulacdo do Criarte, Reinaldo Santana. Os videos
aqui examinados foram, em sua maioria, feitos com
a participacdo de um morador de um dos dois aglo-
merados e de um ndo-morador. As filmagens tam-
bém foram feitas dessa forma. A parte técnica das
edi¢des das imagens foi conduzida por nio-mora-
dores, acompanhados de um morador que opinava
sobre o contetido a ser apresentado. No site, 0 usu-
ario encontra os videos dispostos em uma galeria na
horizontal com cenas especificas. Ao clicar sobre o
video, aparece a sinopse do documentario. No site,
h4 um blog que se constitui como um espago para
interatividade, mas que ndo tem sido efetivamente
utilizado pelos usudrios.’

O formato predominante dos videos é o de do-
cumentarios produzidos pelos préprios morado-
res dos aglomerados ou por pessoas associadas as
ONGs, em colaboragio com os moradores. A esco-
lha das imagens constitui um aspecto relevante na
tentativa de constru¢do de uma representagio nao-
estereotipada dos moradores de favelas. As cenas
filmadas representam um discurso imagético sobre
a favela. Trata-se de um aspecto extremamente im-
portante quando estudamos a produgido mididtica
sobre essa parcela da populacio.' Em sua maioria,
as imagens trazem cenas do cotidiano dos morado-
res de favelas: pessoas saindo de uma escola, a mo-
vimenta¢do nas ruas e nos becos, problemas com o
esgoto a céu aberto e a conformacdo arquitetonica
dos aglomerados. Mostram-se também momentos
de sociabilidade e confraternizacio: torneios de fu-

9 Ossite do projeto Ocupar Espacos integra o objeto da minha pes-
quisa de mestrado que compreende também andlise dos sites da
Cufa (http://www.cufa.com.br), Observatério de Favelas (http://
www.observatoriodefavelas.org.br), Viva Favela (http:/www.viva-
favela.com.br), Arautos do Gueto (http://www.arautosdogueto.
org.br) e Favela é Isso Af (http://www.favelaeissoai.com.br).

10 No entanto, limitamo-nos neste artigo a descrever de forma geral
essas imagens, sem, no entanto fazer uma andlise mais aprofun-
dada, jd que requereria um outro aporte tedrico que ampliaria
muito o nosso objeto de pesquisa.
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tebol, aulas de capoeira, encenagio do teatro da Se-
mana Santa. A maior parte das imagens foi gravada
durante o dia em espacos abertos da comunidade,
como campos de futebol e pragas.

Representando uma comunidade:

a caminho de uma transgresséo politica?

A idéia de pertencer a uma determinada comuni-
dade é bastante evidente na fala dos moradores de
favelas que prestam depoimentos nos videos anali-
sados. Ao falar de comunidade, o0 morador assume
pertencer a um grupo com caracteristicas suposta-
mente comuns. Mesmo que de forma implicita, esse
posicionamento delimita uma identidade coletiva,
pois um dos aspectos que ddao unidade a comunida-
de é o fato de ela ser composta por pessoas seme-
lhantes a “mim”. Explicitamente, ndo sio mencio-
nados quais os pontos em comum, mas de alguma
forma o termo “comunidade” aparece como sendo
uma demarcagdo de um “nds”, de um conjunto no
qual a pessoa esta inserida. O termo “comunida-
de” é utilizado de forma recorrente (Ver os videos
Assalto de Imagens Serra, Assalto de Imagens Bar-
ragem, Maria na Serra, Capoeira do Pantera, Spots
TV em http://www.ocupar.org.br), o que nos leva a
interpretar que ao chamar para si esse pertencimen-
to, de alguma forma, os sujeitos estio defendendo,
mesmo que inconscientemente, um lugar social de
fala. Quando o morador de favela declara ser mem-
bro de uma comunidade, pressupdem-se um pano
de fundo. E a partir desse pano de fundo, e de ou-
tros aspectos simbdlicos, que o morador de favela se
coloca no mundo. O pertencer a uma determinada
comunidade constitui-se numa estratégia politica de
afirmacio. E uma forma de se valorizar como parte
de uma coletividade. Ao pontuar a necessidade de
a comunidade se ver, o morador reclama o direito
de ser visto e ao mesmo tempo enfatiza aspectos
positivos que deveriam ser mostrados sobre essa
comunidade:

O Ocupar Espacos é uma boa oportunidade para o
Criarte, porque, dentro da sua proposta, desenvolve-
mos uma atividade junto a comunidade. Na fase atual,

estamos realizando Circuitos de TV de Rua dentro
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de quatro das seis vilas que formam o Aglomerado
da Serra. Nesses circuitos levamos as imagens que
produzimos no Aglomerado, com a participacao de
moradores. A exibicao instaura um processo no qual
a comunidade pode se enxergar. (Reinaldo Santana/

entrevista. Grifo nosso.)

A declaragio de Reinaldo mostra que ha, por parte
do grupo do qual ele faz parte, uma reivindicagio
do direito de falar por si. Ao mesmo tempo eviden-
cia uma tentativa de contraposicdo as representa-
¢oes estereotipadas sobre as favelas. Na fala dele
emerge um discurso articulado sobre a representa-
¢dao do morador de favela:

Uma das coisas que chamou muito a atencio foi a au-
tovalorizagdo da comunidade e a importancia das pes-
soas se verem. Quando vocé grava uma imagem aqui
e depois vé o que foi registrado, vé pessoas que vocé
conhece, isso tudo move a comunidade na direcao de
sua valorizagdo. (Reinaldo Santana/entrevista)

A intengdo era justamente essa: tinha um momento,

o do ‘assalto de imagens’, em que os moradores se
envolviam na producio. Eles pegavam a cdmera e
filmavam, com o olhar deles, o que queriam dentro

da comunidade, as vezes contavam uma histéria ou
falavam do trabalho que estavam desenvolvendo...
Entdo a comunidade acaba se valorizando, querendo
mostrar o que existe de positivo dentro dela. (Reinaldo

Santana/entrevista)

Independente do nivel de articulagdo politica, em
praticamente todas as falas dos moradores nos vi-
deos do Ocupar Espacos, o sentimento de pertenci-
mento é reincidente: todos se identificam enquanto
moradores de determinada comunidade. O local
onde se mora é o primeiro aspecto que apresentam
ao se identificarem.

No video Assalto de Imagens, antes de ligar o
REC da sua cimera, Dona Maria, moradora do
Aglomerado Santa Licia, solicita um espago: “Pode
falar?”, questiona ela. Dona Maria fala de si, expli-
cita sua atuagdo social e os lacos que estabelece na
comunidade:
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Agora 5 horas eu sou muito participativa das coisas
que eu fago, todo mundo gosta de mim nas reunides
da comunidade. (Dona Maria, Moradora da Barragem
Santa Licia/ video Maria na Serra)

Ao mesmo tempo em que por parte de alguns mo-
radores — Dona Maria e Reinaldo - ha um desejo
de se pensar o Aglomerado como comunidade, para
os moradores que nido estdo diretamente ligados a
grupos ou associagoes, ha uma certa atitude dabia
quanto a essa tomada de posi¢do, como vemos na
fala de Chiquito:

Eu moro no bairro Sdo Pedro. Antigamente, era Morro
do Papagaio. Agora é Vila Santa Rita de Cassia, Alto
S&o Pedro. (Chiquito — morador do Aglomerado Santa
Licia/ Video Cigano e Chiquito)

Outro aspecto que emerge em algumas falas é a ne-
cessidade de se repassar para outras pessoas, princi-
palmente para os mais jovens, as vivéncias das fave-
las e suas tradi¢des. Esse aspecto demarca a op¢ao
por uma identidade coletiva no que diz respeito ao
compartilhamento simbélico de uma cultura local.

Discursos
Os moradores de favelas mostram o desejo de
modificar as representacoes que os colocam como
sujeitos inferiores. A partir das falas individuais se
produz um discurso coletivo sobre as favelas no ci-
berespaco. Ndo hd uma producdo coordenada, mas
sim um constante didlogo entre as diferentes falas,
que ora se reforcam ora se contrapdem. Os discur-
sos negativos sobre a favela estdo tdo demarcados e
de alguma forma tdo enraizados na sociedade bra-
sileira, que quando o morador de favela tem opor-
tunidade de falar de si préprio, utiliza-se de tais re-
feréncias na tentativa de contrapd-los. E consenso o
combate aos discursos negativos sobre a favela. Seus
moradores desejam mostrar a impropriedade em as-
sociar o fato de morar na favela como determinante
para a falta de instru¢do, ma-educacio, e a pratica
de crimes, entre outros conceitos pejorativos.

De forma geral, as falas, implicita ou explicita-
mente, respondem ao discurso do trafico e da vio-
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léncia, contrapondo-o e, a0 mesmo tempo, mostran-
do o orgulho de se ser morador de favela a despeito
dessa imagem negativa. Porém, embora haja essa
intengdo, os discursos dos proprios moradores se
encontram fortemente influenciados pelo discurso
sobre a favela proferido pelo ‘outro’. A fala de Rei-
naldo mostra como o discurso da violéncia marca a
avaliacdo dos moradores dos dois aglomerados:

E, também, um processo para que ns mesmos esteja-
mos tirando um pouco daquela energia negativa que
um espaco tem em relagdo ao outro: o pessoal da Serra
sempre fala que a Barragem Santa Liicia é perigosa e

o pessoal da Barragem sempre diz o contrdrio. Entdo,
quando a gente traz essa troca, quando um de 14, da
Barragem, vem aqui, ou um de cd, da Serra, vai 14, a
gente vé que ndo h4 diferenga. E a mesma coisa: ndo
tem nada de perigoso, sdo preconceitos criados dentro
das proprias comunidades. Tem uma frase que fala

que o preconceito que assola a prépria comunidade

é 0 mesmo que traz o coquetel da maldade. E aquele
que, as vezes vocé tem e, por isso, ndo vai conferir, e,
quando vocé consegue ir e se libertar dessa resisténcia,
vé que nao tinha nada daquilo que pensava. Af vocé

vé que é a mesma coisa e que o que eles também estdo
precisando ¢ de articulagdo entre eles e entre nds,
porque vivemos a mesma situa¢ao, o mesmo cotidiano.

(Reinaldo Santana/ entrevista. Grifo nosso.)

Mais uma vez o discurso do trafico e da violéncia
marca a fala do morador que pede para discorrer
sobre a comunidade enquanto filma os becos, as
ruas e as pessoas no Aglomerado da Serra. Ao mes-
mo tempo, ele busca uma auto-afirmacio:

Favela nossa quebrada, periferia. A quebrada que eu
fui vestido de palhaco. Favela ¢ mil brau, né mano?
Tem que filmar a favela. (Doiddo)

T6 aqui tranqiilo na minha quebrada, aqui na Serra.
Lugar tranqiiilo. O melhor lugar em Belo Horizonte
que se tem para viver. Tamo na quebrada, filmando
ai. No Café. Filmando ai. Tudo pela ordem, trocando
uma idéia, pd. Os meninos subindo na quebrada ai.
Humildago, sangue bom. (Morador)
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A intencdo de construir um contraponto ao discur-
so do trafico e da violéncia sobre o Aglomerado da
Serra é evidente. O aglomerado, apontado como
sendo um dos mais violentos de Belo Horizonte, na
fala do morador, aparece como um lugar tranqiiilo.
O jovem nio fala dos aspectos negativos da comu-
nidade, muito pelo contrdrio, ressalta o aglomera-
do como o melhor local para se viver na cidade.
Com a oportunidade de ter a cimera nas maos, o
morador produz um discurso positivo sobre o local
em que mora. Também faz questdo de ressaltar as
qualidades dos jovens que esta filmando com dois
adjetivos: “humildago” e “sangue bom™.

Ele deseja apresentar para os futuros especta-
dores do video que os jovens moradores de favela
sio pessoas do bem, de boa indole. E claramente
uma resposta aos discursos que colocam o jovem
de favela como potenciais bandidos. Em outra fala
também se vé a intencdo de mostrar o orgulho de
morar no aglomerado:

Tenho 2.5 anos, sou natural de Belo Horizonte. Vou so-
brevivendo até hoje como muitas pessoas sobrevivem,
em um mundo que tem diversdo, lazer, drogas e muita
criminalidade. Eu sou um D]J, tenho um som. Minha
vida praticamente é aqui dentro dessa comunidade.

Eu me orgulho bastante de trabalhar aqui. Tenho que
passar as coisas que aprendi na convivéncia na favela.
Desejo de coragdao que Deus possa estar iluminando os
nossos caminhos para que eu possa fazer a felicidade
da comunidade. Uma das coisas que mais me orgulham.
(DJ Rei)

Identidades

O processo de formagdo de identidades pode ser
muito positivo quando os sujeitos sdo capazes de
ultrapassar os limites estabelecidos para determina-
dos grupos e individuos. Costuma-se atribuir uma
identidade monolitica aos moradores de favelas. A
discussdo durante a producio dos videos possibilita
um processo cognitivo de percep¢do e interpretacio
daquilo que unifica os moradores dos dois aglome-
rados, sem que eles assumam uma identidade a eles
atribuida de forma estigmatizante. Como podemos
ver, hd uma identificacio entre eles. Mas, a0 mesmo
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tempo, os limites do “nds” sdo bastante fluidos e fle-
xiveis. Ao apontar as diferengas e semelhangas en-
tre os dois aglomerados, seus moradores combatem
a idéia de homogeneidade das favelas. Os limites
entre 0 “nds” e o “outro” sdo ténues. Em alguns
momentos, eles podem ser diluidos e, em outros,
podem ser reforcados:

Podemos um dia ir a Serra, na comunidade de la. Tem
muitas diferencas, mas tem muitas semelbancas. E,
importante as pessoas de outras comunidades visitar
a gente e a gente visitar as pessoas de outras comuni-
dades. Fazer esse intercambio entre as classes sociais e

classes de qualquer género. (Pantera. Grifo nosso.)

Ao mesmo tempo, os aspectos culturais costumam
abrigar semelhancas que se pretendem reforgar,
como no caso da capoeira. O capoeirista Pantera vé
na prdtica da luta um fator unificador daquilo que
ele chama de “identidade cultural” da favela.

Como tive oportunidade de aprender quero passar

a capoeira para as pessoas. Resgatar a identidade
cultural das pessoas. A capoeira consegue fazer vocé
ter uma autoconfianga. Conhecer, descobrir sua origem
e gostar disso, da sua descendéncia e suas raizes.
(Pantera)

Ele também faz uma associacio da identidade cultu-
ral com sendo parte de uma heranca racial. Grande
parte dos moradores do Aglomerado Santa Lucia,
onde Pantera d4 aula, é negra ou mestica. De for-
ma geral, os moradores envolvidos diretamente em
grupos organizados identificam-se de maneira mais
explicita como moradores de favelas. A identidade
¢ assumida, nos termos de Hall (2001:86), levando-
se em conta o cardter posicional e conjuntural, ou
seja, trata-se de um posicionamento politico. Quan-
do falamos de moradores ordindrios hd uma defesa
da identidade de morador de favela, mas que nao é
feita de forma refletida ou como resultado de uma
tomada de posi¢io politica.
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Consideracdes finais

Os discursos produzidos sobre os moradores de
favelas ainda sdo fortemente marcados por estere-
otipos. Pela centralidade que os meios de comunica-
¢d0 ocupam na contemporaneidade (Maia, 2004),
¢ imprescindivel que novos discursos circulem no
espaco de visibilidade midiatico. A experiéncia
do projeto Ocupar Espagos aponta caminhos, nos
quais os meios de comunica¢io podem mediar a in-
teracdo entre o morador e o nio-morador de favela,
a fim de construir novas representagdes.

Os moradores buscam afirmar a autonomia e a
relevancia dessas comunidades. O desejo de falar
por si mostra-nos como ha uma urgéncia entre essa
parcela da populacdo em ser ouvida na esfera publi-
ca. Sua multiplicidade de falas repleta de pontos de
vistas diferentes mostra a producdo de um discurso
alternativo que nio se encontra nem pronto nem
determinado.

Os moradores procuram romper com os discur-
sos estigmatizantes. Embora as falas nem sempre
se organizem na forma de um discurso articulado
e politicamente engajado, elas demonstram que as
interagdes comunicativas mediadas no site procu-
ram contrapor os esteredtipos sobre o morador de
favela. Percebemos que o discurso que emerge ain-
da estd muito marcado pelo discurso do trafico e da
violéncia, que serve como referéncia ou balizador
da fala dos moradores. Apesar disso, hd um desejo
explicito de ultrapassar os limites simbdlicos que o
discurso do tréfico e da violéncia impde aos mora-
dores de favelas.

O site apresenta-se como locus de construgao
identitdria tanto para os moradores de favelas como
também para os ndo-moradores. O exercicio de se
expressar para a coletividade é um momento para
as pessoas organizarem suas identidades.

Na produgdo dos videos, emerge uma terceira
possibilidade de se pensar a representa¢io sobre
o morador de favela: nio é a perspectiva de quem
mora nas favelas nem tio pouco de quem nio mora.
E um olhar novo que passa pelo crivo da constante
tensdo em torno do “nds” e do “outro”, pois € feito
conjuntamente por moradores e nio-moradores.

90

Mércia Maria da Cruz

Referéncias Bibliogrdficas

Bakhtin, Mikhail (1998) Questées de literatura e de estética:
A teoria do romance. 4. ed. Séo Paulo: Ed. da Unesp:
Hucitec.1998.

—. ([1979] 2000) Estética da Criacdo Verbal. Traducdo
Maria Ermantina Galvéo G. Pereira. Sdo Paulo. Ed.Martins
Fontes.

—. ([1929] 2004) Marxismo e filosofia da linguagem:
problemas fundamentais do método na ciéncia da linguagem.
11° ed. Séo Paulo: Hucitec.

Barros, Diana Luz Pessoa (1999) ‘Dialogismo, Polifonia e
Enunciacdo’. In Diana Luz Pessoa Barros e José Luiz Fiorin
(orgs). Dialogismo, Polifonia, Intertextualidade em torno de
Bakhtin. Pp. 1-9. Séo Paulo: Ed. Edusp

Bentes, Ivana (2002) ‘Favelas: folclore, violéncia e estética
Pop’. In Catélogo do 6° Festival do Filme Documentdrio e
Etnogréfico — Férum de Antropologia, Cinema e Video / Belo
Horizonte — Filmes de Quintal FAFICH — UFMG.

Cohen, Joshua (2000) ‘Procedimiento y sustancia en la demo-
cracia deliberativa’. In Metapolitica v.4, n.14: 24-47.

Drysek, John S. (2004) ‘Legitimidade e economia na democra-
cia deliberativa’. In Vera Schattan Coelho e Marcos Nobre
(Org). Participacéo e Deliberagdo — Teoria democrdtica e
experiéncias institucionais no Brasil confemporéneo. Sao
Paulo: Ed. 34.

Franca, Vera (2002) ‘Discurso de identidade, discurso de alte-
ridade: a fala do outro’. In Vera Franca; Paulo Bernardo Vaz;
Regina Helena Silva e César Guimardes. Imagens do Brasil:

modos de ver, modos de conviver. Belo Horizonte: Auténtica.

Guimardes, César (2002) ‘A imagem e o mundo singular da
comunidade. In: Vera Franca; Paulo Bernardo Vaz; Regina
Helena Silva e César Guimardes. Imagens do Brasil: modos
de ver, modos de conviver. Belo Horizonte: Auténtica.

Gutmann, Amy e Thompson, Dennis (2004) Why Deliberative
Democracy? Princeton, Oxford: Princeton University Press.
Habermas, Jirgen (1997) Direito e democracia: entre a
faticidade e validade. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro.

Hall, Stuart (2001) A identidade cultural na pés-moderni-
dade. 6° Ed. Rio de Janeiro: DP&A, 2001.

Honneth, Axel (2003) Luta por reconhecimento: a gramdtica
moral dos conflitos sociais. Sdo Paulo: Editora 34.

Maia, Rousiley C. Moreira (2004) ‘Dos dilemas da visibilidade
mididtica para deliberagéio politica’. In André Lemos (Org.).
Midia Br: Livro do XIl Compés-2003. Porto Alegre: Sulina.
—. (2007) ‘Deliberacdo e Midia’. In Democracia e Midia: Di-
mensdes da Deliberacdo. Belo Horizonte: Editora Brasiliense
(no prelo).

Mitra, Ananda (2001) ‘Marginal Voices in Cyberspace.” In
New Media & Society. Vol. 3, Nr 1:29-48.

ONU [Organizagdo das Nagdes Unidas] (2006) O Estado
das Cidades no Mundo 2006,/7. ONU- Habitat.

STOCKHOLM REVIEW OF LATIN AMERICAN STUDIES
Issue No 2. November 2007



Vozes da favela: representacdo, identidade e disputas discursivas no ciberespago

Pietikdinen, Sari e Dufva, Hannele (2006) “Voices in Discour-
ses: Dialogism, Critical Discourse Analysis and Ethnic Identity.
In Journal of Sociolinguistic,10/2 :205-224.

Rocha, Simone Maria (2006) ‘Debate piblico e identidades
coletivas: a representagdo de moradores de favela na pro-
ducdo cultural da televisdo brasileira’. In Texto, v. 14: 4.

’

Silva, Jailson de Souza e Jorge Luiz Barbosa (2005) Favela:
alegria e dor na cidade. Rio de Janeiro: Editora Senac Rio.

—. (2002) Um espago em busca de seu lugar: a favela para
além dos esteredtipos. 2002. Disponivel em http://www.iets.
org.br/ biblioteca/ Um_espoco_em_buscq_de_seu_|ugo r.PDF.
Acesso em 10 de setembro de 2004.

Referéncias URL
Arautos do Gueto: http://www.arautosdogueto.org.br

Central Unica das Favelas (Cufa): http:/ /www.cufa.com.br
Favela é Isso Af: http://www.favelaeissoai.com.br

Observatério de Favelas:
http:/ /www.observatoriodefavelas.org.br

Ocupoar espagos: http://www.ocupar.org.br
Radio Favela: http://www.radiofavelafm.com.br

Registro da instalagdo no Aglomerado da Serra no Youtube:
http://www.youtube.com/watch2v=De2cIXfOAOW

Registro da instalagdio no Aglomerado Santa Licia no
Youtube: http:/ /www.youtube.com/watch2v=4D-zIVjJUT4

Viva Favela: http://www.vivafavela.com.br

STOCKHOLM REVIEW OF LATIN AMERICAN STUDIES
Issue No 2. November 2007

Mércia Maria da Cruz

91



