Brasil mostra a tua cara
lvan Santo Barbosa*

BARRETO FILHO, Eneus Trindade. Brasil mostra a tua cara: publici-
dade e identidade cultural brasileira na transigdo secular. Sdo Paulo:
Programa de Pds-Graduagdo em Ciéncias da Comunicacdo da
ECA/USP, éarea de concentragdo Relagdes Puablicas e Propaganda,
Linha de Pesquisa: Arte Publicitaria, Moda e Produgdo simbdlica,
2003. (Tese de Doutorado. Orientador: lvan Santo Barbosa).

0 trabalho identifica os elementos da cultura nacional mais
recorrentes no periodo estudado (1999 a 2001), determinando uma
tipologia da identidade cultural brasileira manifestada no discurso
publicitario televisivo, partindo do pressuposto de que hoje a
interferéncia midiatica da propaganda é um elemento determinante
dos aspectos identitarios da cultura brasileira atual, no que tange ao
cotidiano de consumo e na propria construgdo do imaginario sobre
essa representagdo da identidade cultural no pais.

0 corpus para a pesquisa foi composto de 217 mensagens
publicitarias televisivas, levantadas junto aos Anudrios do Clube de
Criagdo de Sdo Paulo — CCSP, considerando as mensagens
veiculadas em ambito nacional no periodo estudado e o fato de que a
publicacdo escolhida para identificagdo dos comerciais caracteriza
uma produgdo de referéncia para éarea, aglutinando material
publicitario representativo de cada ano.

A questdo principal da pesquisa era identificar qual a
representacdo que a mensagem publicitaria televisiva brasileira faz
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Propaganda Eleitoral na ECA/USP. Ex-orientador no Programa de Comunicagdo e Mercado
da Faculdade Césper Libero.

193




REVISTA BRASILEIRA DE CIENCIAS DA COMUNICAGAD

da sua propria cultura, ou seja, qual a visdo de mundo brasileira dada
pela propaganda? Considerando-se a tensdo dialética entre a
identidade mundializada versus a identidade nacional, posta em
xeque pelo fendmeno da globalizagac.

Assim, o discurso como espelho desse processo identitario,
realizando a mediagao pela linguagem, constitui-se de mecanismos
internos e pela sua diferenca em relagao aos outros discursos, que se
dé numa dinamica relacional, externa a sua existéncia.

O autor identifica os signos da cultura brasileira, observando
nos discursos/textos os mecanismos de linguagem que definem a sua
manifestagdo textual, a partir de procedimentos de analise dos
discursos nos seus aspectos intradiscursivos {da constituigdo interna
dos discursos) e interdiscursivos (da relagdo do discurso estudado
com outros).

A tese tem 425 paginas e esta estruturada em seis capitulos que
procuram apresentar o processo de pesquisa empreendido.

No segundo capitulo, “A questdo daidentidade na publicidade”,
destacamos as discussdes que apresentam as definicoes de
identidade e suas principais concepgdes teéricas aplicada a
publicidade, bem como as que foram realizadas sobre as teorias do
discurso, identidade e publicidade, fazendo uma reflexdo tedrica
sobre as teorias do discurso intra e interdiscursivas, estabelecendo
pardmetros tedricos que demonstrassem a complementaridade da
utiliza¢do destas duas perspectivas metodolégicas para a andlise do
objeto de pesquisa.

J& o capitulo trés discute a relagdo publicidade e a
modernidade-mundo, que se refere ao papel do setor publicitario e de
suas mensagens no dmbito da consolidacdo do sistema capitalista
dlobalizado. H4 também uma discussdo sobre o processo histérico
que caracteriza a formacdo sociopolitica, cultural e econdmica
brasileira, procurando ao final dessa reflexdo, inserir a categoria do
consumo como elemento constitutivo da identidade do sujeito social
brasileiro contemporaneo.

A (ltima parte do capftulo trés apresenta um panorama do
mercado publicitario brasileiro no final do século XX pela distribui¢do
territorial das empresas do setor. Essa ocupagdo das agéncias de
publicidade no territbrio brasileiro € posta em contraponto aos
indicadores do consumo e aos indices de qualidade de vida nas
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regides brasileiras, estabelecendo o nexo entre publicidade, centros
urbanos, potencial de consumo e indicadores de qualidade de vida.

0 quarto capitulo serviu @ descri¢do do material empirico que
constituiu o corpus da pesquisa. Os 217 comerciais dos Anudrios do
CCSP foram classificados e quantificados quanto: aos géneros
anunciados; e quanto ao padrdo de linguagem dos comercias —
padrdo mundial, padrdo nacional (incluindo o regional e o local),
padrdo hibrido com tendéncia ac mundial e padrdo hibrido com
tendéncia ao nacional.

No capitulo cinco temos as caracteristicas criativas e os signos
da cultura brasileira mais recorrentes nas mensagens que levaram a
construgdo de uma tipologia com sete tipos a partir da metodologia
proposta: 1. Intradiscursividade — Brasil sintagmatico das partes pelo
todo. Metonimias do Pais; 2. Intradiscursividade - Brasil
paradigmético: metaforas — Brasil pais do futebol e do carnaval; 3.
Intradiscursividade — Brasil sintagmatico: o corpo brasileiro, sua
miscigenacdo, idealizagdo e auséncia; 4. Interdiscursividade —
Dialogia constitutiva da dindmica cultural — O Brasil, o humor e seu
cotidiano; 5. Interdiscursividade — Dialogia constitutiva da dindmica
cultural —~ 0 humor e o jeitinho brasileiros; 6. Interdiscursividade —
Dialogia marcada — intertextualidades via publicidade; 7.
Intradiscursividade — O Brasil sintagmatico — Seus problemas sociais
e a Interdiscursividade na disforia refratada da realidade ideal.

No dltimo capitulo, intitulado “Brasil euforico e disférico: Gltimas
consideragoes”, discutiu-se os aspectos da cultura brasileira,
representados nos comerciais como possibilidades positivas
(euféricas) e negativas (disforicas) para a significagdo da realidade
brasileira, em confronto com as expectativas e utopias do Brasil
construidas pela propaganda brasileira em outras épocas. Este
capitulo conclui o trabalho, abrindo frentes de pesquisa, pois a
discussdo sobre cada um dos sete tipos, ndo. foi esgotada,
merecendo um aprofundamento quanto a sua utilizagdo como
argumentos e apelos de sedugdo e de identificagdo para e com o
consumidor brasileiro.

Os resultados da pesquisa sdo dados na discuss@o original
empreendida sobre a concepgdo de identidade como metamorfose
aplicada ao processo publicitario brasileiro que se soma a discussao
antropologica da dialética estabelecida entre a pertinéncia e o
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pertencimento de um sujeito a uma categoria identitaria, que ganha
aplicacdo ao estudo publicitario das marcas, de produtos e servigos
que passam a ser percebidos como sujeitos sociais.

Um outro ponto de destaque do trabalho se refere a inovagéo
metodolégica dada na triangulagdo tedrica entre as teorias
intradiscursivas (semiética francesa) e interdiscursivas (analise de
discurso e semidtica russa de Bakhtin), abrindo uma perspectiva
distinta da abordagem original dessas teorias no campo das letras
para a andlise da significagdo e produgdo de sentido no campo da
comunicacao.

Outro resultado positivo foi a elaboragdo de um modelo para
enunciagdo publicitaria televisiva que abre perspectivas para o
estudo mais aprofundado dos mecanismos formais da linguagem
publicitaria, que pode ser estendido a outras midias.

Os sete tipos propostos no trabalho ndo se excluem. Em um
mesmo comercial, verificam-se elementos intradiscursivos e
interdiscursivos, que possibilitam o registro de mais de um tipo
atuando em um mesmo comercial. Contudo, os aspectos culturais
foram analisados de forma a permitir o olhar recortado e
aprofundado.

A sintese aqui apresentada procura mostrar o que esta
discutido na tese e coloca as muitas possibilidades de estudos sabre
a realidade brasileira. Tem-se, nesta perspectiva, uma leitura
diferenciada de uma das faces do Brasil construido e ressignificado
pela midia.
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Divulgacéo cientifica e a crianca
Maria Cristina Gobbi*

T02Z0, Carla de Oliveira. 0 papel da divulgacéo cientifica na formagao
das criangas. a experiéncia da Estag&o Ciéncia. Sdo Paulo: Programa
de Poés-Graduagdo em Comunicagdo Social da Universidade
Metodista de Sdo Paulo, 2005. (Dissertagdo de Mestrado.
Orientadora: Graca Caldas).

A pesquisa faz um estudo de caso sobre a divulgagdo cientifica
na Estagdo Ciéncia, que € um centro de Difusdo Cientifica,
Tecnolégica e Cultural da Pro-Reitoria de Cultura e Extens@o
Universitaria da Universidade de S&o Paulo (USP).

A dissertacdo teve como objetivo examinar o papel
desempenhado pelos Centros de Ciéncia como motivadores na
aquisi¢do de conhecimento cientifico, analisando de que forma os
recursos de comunicacao séo utilizados, quer através do preparo dos
atores responsédveis pela divulgacdo cientifica, ou mesmo,
verificando o interesse de criangas entre 9 e 10 anos, do ensino
formal, por teméticas ligadas a essa area do conhecimento.

Inaugurada em 24 de junho de 1987, a Estac@o Ciéncia pretende,
entre outras acOes, oferecer a populacgéo diversas oportunidades de
conhecer e analisar os mais variados fendmenos cientificos, através
de exposicdes permanentes, cursos, oficinas, projetos, conferéncias,
espetaculos de teatro, sessdes de video e mostras cientificas.

Em entrevista dada a Carla T6zo e constante no trabalho, o
professor Wilson Teixeira, atual diretor da Estacéo, afirma que sua
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atividade no Centro estd sendo um “grande desafio”. Ele pretende
“congregar o conhecimento nas varias nuances e fazé-lo de maneira
divertida [...]. Um dos passos fundamentais é aumentar a visibilidade
para que tenhamos mais pessoas usufruindo do espago”. Para o
professor Ernest Hamburger, ex-diretor do Centro, “[...] a vantagem de
viver mo Brasil é que tem tudo para ser feito [...]. Temos que ampliar o
nimero de visitas, exposigdes, cursos e [...] precisamos da midia para
isso. A Estacdo precisa transcender os muros, agir fora também”.

Q0 trabalho de Carla T6zo também identificou os elementos da
cultura cientifica que sdo agregados ao processo de aprendizagem
de alunos da 4? série de uma escola publica. Para isso utilizou a
escola Professor Licio de Carvalho Marques, que fica em Ermelino
Matarazzo, zona Leste de S&o Paulo.

A dissertagdo tem 270 paginas e esta estruturada em cinco
capitulos que procuram apresentar o potencial educativo dos
museus e centros de ciéncia na formagdo da cultura cientifica,
demonstrando como a divulgacdo cientifica feita pela Estacdo
Ciéncia contribuiu para o conhecimento cientifico da escola
analisada e, conseqiientemente, para o aprendizado/ensino de
Ciéncias.

Acompanhando a Escola desde o treinamento feito para os
professores na Estag@o e, posteriormente, as criangas durante visita
ao Centro, a pesquisadora pode constatar o interesse delas pelo mais
variados equipamentos e temas que ha la.

Embora a Estagdo tenha um grande potencial motivador, ele ndo
estd sendo bem utilizado. O Centro vem atravessando diversos
problemas de natureza econdmica e estrutural, como a falta de
monitores e o preparo deles para o atendimento a esse segmento
especifico da populagdo. “[..] 0 método usado parece ndo atingir as
expectativas do plblico. Ndo adiante passar pelas exposicdes de
uma maneira superficial, [...] &€ necessario que seja feita uma visita
dirigida, com linguagem e roteiros especiais, decididos juntamente
com a escola”. Entdo, “[...] os professores que esbarram em diversas
dificuldades ao ensinar ciéncias procuram um local como a Estagdo
como se ele fosse o grande salvador de todos os males [..]" e
acabam se frustrando com os resultados de uma visita gue dura, no
méximo, duas horas.
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Embora com as afirmagdes acima, Carla Tdzo reconhece o
esforgo que tem sido empreendido pela Estagdo Ciéncia em ser um
centro de referéncia. 0 Centro “[...] tem desempenhado um papel
excepcional durante seus quase 20 anos, mesmo atravessando
varias dificuldades”.

Outro resultado apontado na dissertacdo faz referéncia a
continuidade do trabalho pedagdgico, iniciade pela visita realizada
pela escola ao Centro. Embora sendo evidente o interesse das
criangas pela ciéncia se isso ndo for conduzido “[..] de maneira
adequada e com continuidade perde o seu valor. A Estacdo precisa
atuar em parceria com a escola”, dando seqiiéncia ao processo.

Jorge Werthein, representante da QOrganizagdo das Nacdes
Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura — Unesco — em um
artigo publicado no primeiro caderno do jornal O Estado de S. Paulo,
em 14 de fevereiro de 2005, alerta sobre a necessidade urgente da
capacitagdo de professores e a melhoria do ensino de ciéncias no
ciclo fundamental. Para ele, conforme relatado na dissertagdo, “o
ensino de ciéncias implica em um exercicio extremamente
importante de raciocinio, que desperta na crianga seu espirito
criativo, seu interesse, e melhora a aprendizagem em todas as
disciplinas [..]". Werthein acredita que a melhor maneira de
populariza a ciéncia é

introduzi-la no curriculo [...] do ensino fundamental, comegando a
trabalhar com as crian¢as os aspectos cientificos [..]. Isso vai
melhorar a qualidade da educacgédo, além de formar possiveis
cientistas, capacitados, motivados para a ciéncia desde cedo.

Carla Tozo também alerta para as dificuldades encontradas nas
escolas publicas, citando o caso daquela que serviu de base da
pesquisa. Ela afirma que entre os diversos projetos elaborados “[...]
muitos foram abandonados ao longo do periodo letivo por inGmeros
motivos: falta de motivacdo do professor, de recursos pedagdgicos e
financeiros”. Os problemas cotidianos enfrentados pela escolas
acabam por cair em uma rotina onde o giz, a lousa e a copia sdo as
formas mais utilizadas de transmissdo de conhecimento. A falta de
criatividade, participacdo, reciclagem e iniciativas quase que
“proibem” o descobrimento e o interesse das criangas pela ciéncia.
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A popularizacdo do conhecimento cientifico precisa de um
trabalho &rduo e que deve envolver a escola, a familia, a midia, os
museus, os centros de ciéncia, os governos — municipal, estadual,
federal — e a sociedade civil como um todo.

Essa sintese mostra algumas pistas constatadas pela
pesquisadora, mas principalmente, faz um alerta para agdes como
essas que estdo sendo desenvolvidas pela Estagdo Ciéncia e por
algumas escolas que procuram esses locais como fator estimulador
de popularizagdo da ciéncia, apontando as diversas dificuldades
encontradas para a continuidade de acdes tdo importantes como
essas e dando pistas para tornar a divulgagdo cientifica uma
iniciativa de todos na busca de um Brasil melhor.
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Mercado de TV por assinatura no Brasil
Marialva Barbosa*

TORRES, Rodrigo Murtinho de Martinez. 0 mercado de TV por assi-
natura no Brasit crise e reestruturagdo diante da convergéncia tec-
nolégica. Rio de Janeiro: Programa de Po6s-Graduagdo em
Comunicacdo da Universidade Federal Fluminense, abril de 2005, 153
p. (Disserta¢do de Mestrado. Orientador: Denis de Moraes).

A dissertacdo procura analisar as alteragdes no mercado de TV
por assinatura no Brasil em um momento, identificado pelo autor,
como “de reestruturagdo e reposicionamento das empresas diante
da crise financeira e da convergéncia tecnologica”.

Partindo da visdo conceitual sobre a inser¢do da televisdo por
assinatura no contexto da comunicacdo globalizada, aborda as
influéncias e o modelo desenvolvido pela indiastria de TV por
assinatura no pais, acrescentando também & andlise uma
caracterizagdo dos momentos mais recentes das principais
empresas do setor frente ao mercado atual.

A dissertag@o procura visualizar a partir do que é identificagdo
como mudanga de paradigma econdmico e tecnoldgico, formando o
mercado global de comunicacgdes, a insergdo da comunicagdo nesse
cendrio. Para isso centra parte de sua argumentagdo no exame da
politica recente de desregulamentagdo das economias nacionais,
incluindo a atuagdo dos governos e dos organismos internacionais.

Focando sua anélise no mercado brasileiro, procura tragar um
panorama das empresas globais e nacionais que atuam no pais,
relacionando o mercado de TV por assinatura no Brasil ao mercado
global, a partir do processo de diversificagdo de servigos e
digitalizagao das plataformas de TV a cabo.

Partindo de uma questdo central — diante da convergéncia
tecnoldgica e da internacionalizagdo da midia, num ambiente de
desregulamentag@o e privatizagao global do capitalismo, a TV por
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assinatura, longe de ser pluralista, destaca-se por seu carater
monopolista? — desenvolve sua argumentagdo em quatro capitulos,
procurando ndo apenas constatar, mas entender por que o cenario é
configurado politicamente dessa forma.

0 primeiro apresenta o cenério: mudanga do paradigma
tecnoldgico, interferéncia nos setores da economia, reconfiguragao
do sistema produtivo e da circulagdo de capital; surgimento de
corporagdes-rede e mercados internacionalizados.

0 segundo capitulo trata especificamente da formacgdo da TV
por assinatura como atividade intrinseca ao processo de
globalizag¢ao. O terceiro mostra o panorama deste mercado no Brasil,
cuja principal caracteristica é o "duopdlio dos grupos Globo e Abril”.
Além disso, procede a uma interessante analise destacando que o
paradigma de TV por assinatura adotado no pais tém vinculos
estreitos com a historicidade brasileira: o modelo de servigos e o
modelo de importag@o de programagao, ja desenvolvidos durante o
periodo p6s-64. 0 mercado de TV por assinatura é, pois,
profundamente influenciado pela tradigdo monopolista da TV aberta
e pelo modelo de importagdo de conteddos informativos e culturais,
também presentes na televisdo brasileira desde a década de 1960.

No Gltimo capftulo procura apresentar os movimentos mais
recentes e de maior impacto da TV por assinatura no pais, enfocando
as mudancas no mercado com o processo de fusdo entre as
plataformas Sky e DirecTV e as negocia¢des que envolvem a
aquisicdo da Net pela Telmex, entre outros.

Se, como procura mostrar, 0 processo de monopolizagdo no
mercado de midia & uma realidade observada em dados reais, ha
paralelamente uma restricdo cada vez maior da diversidade
informativa e da pluralidade cultural, vinculando a programacao da
TV por assinatura no Brasil a um nimero cada vez mais reduzido de
corporagdes internacionais.

Balizando a questdo tedrica do papel das tecnologlas da
comunicag¢do na atualidade — a partir do enfoque dos chamados
novos paradigmas do capitalismo frente ao mercado de comunicacao
—acrescenta a sua analise uma pesquisa empirica sobre o mercado
de TV por assinatura no pais, incluindo legislagdo e periédicos
especializados em telecomunicagdes e em TV por assinatura, o que
confere a dissertagdo o aspecto essencial de correlacionar a base
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tedrica a uma andlise empirica plenamente configurada.

Por daltimo, a partir da analise dos dados mais recentes, ha a
sinalizagdo de que o mercado de TV por assinatura no Brasil,
controlado por empresas que dominavam tanto a infra-estrutura
como o conteado, caminha para a consolidagdo das empresas que
agregam as atividades mais importantes nesta inddstria: infra-
estrutura de redes e provimento de conte(idos.

Na avaliagdo do autor, o momento atual indica uma trans-
formagao do panorama de controle do mercado de TV por assinatura,
gue, até entdo dividido entre duas empresas (o que ele chama
duopélio Globo e Abril), serd substituido por um outro tipo de
monopdlio, em um processo de concentragcdo que envolve nédo
apenas o mercado de TV por assinatura, mas o “controle das redes
de comunicacgdo, as chamadas superestradas da informagdo”. Em
altima anélise, esse processo, podera, na sua avaliagao, levar a uma
concentragdo ainda mais brutal, ampliando de forma assombrosa o
poder das grandes corporacdes de midia.
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