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Resumo: Este artigo discute a experiéncia do sujeito na metrdpole e a relagdo destes com os
signos visuais urbanos. Contempla dois modos discursivos distintos: um que pertence a
publicidade e ¢ composto por alguns outdoors do dia dos namorados; outro, composto por
outdoors artisticos da americana Barbara Kruger. Procura compreender a luz de tedricos com
Habermas, Giddens e Charaudeau, a presenca e atuagdo simbolica desses “planos de sentidos”
na cidade. Reflete sobre o modo como estes transformam o ambiente da metropole e discute, a
partir da perspectiva de Ranciére e Francis Jacques, as formas de subjetivagdo e as
possibilidades de didlogos - marcadas pelo consenso e o dissenso - que estes encerram.

Palavras-Chave: Signos visuais urbanos, dialogismo e discurso simbolico.

1. A multiplicidade simbdélica da metropole

Viver na cidade significa se deixar transformar, pois ndo ha como percorrer seus

espacos sem ser envolvido, de algum modo, por seus multiplos signos visuais.

Se consideramos que a cidade ¢ um lugar tomado pelos antncios publicitarios,
estampados nos outdoors, nos quais gritam os apelos ao consumo, pode-se depreender da
afirmagdo anterior que os sujeitos estdo a mercé dos discursos elaborados por interesses
estratégicos. Na cidade, uma paisagem de cartazes delineia o horizonte e convida o sujeito a
identificacao. Resistir a integragdo de seus apelos parece um exercicio quase impossivel, para
o qual, talvez, fosse necessario inspirarmo-nos na astucia de Ulisses, que para ndo sucumbir a
dominagio da natureza, precisa negar a sua propria natureza interna.' Nos termos da Dialética

do esclarecimento, essa poderia ser, sem divida, uma compreensdo possivel.

" ADORNO, HORKHEIMER.1985.
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No entanto nos propomos a pensar que essa afirmacao pode ser compreendida de dois
modos: se, de um lado, serve perfeitamente a confirmacao da perspectiva frankfurtiana acerca
da reificagdo do sujeito na sociedade de consumo, de outro, d4 a entender que os sujeitos
reformulam a sua experiéncia a partir da apropriacdo simbolica que realizam. A segunda
interpretagdo, naturalmente, sem excluir a primeira, busca ampliar a compreensao dos
processos comunicativos, de modo a contemplar a multiplicidade de processos dialdgicos que
envolvem as agdes cotidianas e a participacdo do sujeito na constru¢do dos sentidos. Assim,
em lugar de reificagdo e submissdo imediata a uniformidade dos sentidos, esta discussao
contempla o dialogismo e a apropriagdo reflexiva, como aspectos fundantes dos processos
comunicativos. >

E preciso considerar a multiplicidade de saberes que constituem a percepgio do sujeito
e que fazem da metrépole um lugar de efervescéncia simbolica, dada a diversidade de
situagdes nela experimentadas. A cidade, cendrio contraditorio e polifonico, palco de
multiplos didlogos que, entre o acordo e o desentendimento® de seus discursos, deixa entrever
os espagos de acdo e intersubjetividade. Na obra de Walter Benjamim, a multiplicidade
signica da metropole e a experiéncia do sujeito se relacionam dialeticamente. * Na figura
ambigua do flaneur manifesta-se a dialética da metropole, em que convivem o lado alienante
da mercadoria ¢ o lado emancipatério das fantasmagorias modernas. A metrépole,
contraditéria por natureza, comporta formas discursivas dissonantes, que revelam o
imbricamento entre sistema e mundo da vida. Ainda que esse seja o lugar por exceléncia da

acio estratégica, onde a producdo de um aparente ndo olhar °

se mistura as imagens que
apelam aos sujeitos, também encerra momentos dialogicos, fundados em acordos
intersubjetivos que mobilizam os sujeitos de formas muito diversificadas. Assim, a cidade ¢

também palco das trocas e das interagdes intersubjetivas.

2 BERGER E LUCKMANN.1985 ¢ GIDDENS.1991.
3 RANCIERE.1996.

* BENJAMIN.1989.

5 VIRILIO.1994.
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2. Dialogismo e Intersubjetividade

O ato de circular pela cidade proporciona ao sujeito uma experiéncia complexa, de
natureza reflexiva, poderiamos dizer, a medida que os signos visuais oferecem elementos -
temas, valores, representagdes, saberes - que tanto refletem os sentidos ja instituidos quanto
permitem a instauracdo de novos. A experiéncia urbana, vista através da estrutura discursiva
de seus multiplos signos visuais e das apropriacdes que os sujeitos realizam, ndo pode ser
tomada como uma experiéncia que, a priori, se rende a univocidade das representagdes.

Assim, em vez de trafegar pela via da astiicia e do esclarecimento e apresenta-los
como meios de resisténcia a dominagdo, buscamos compreender os aspectos intersubjetivos
fundantes das interacdes comunicativas.’ Nesta perspectiva a relagio dos sujeitos com os
signos da metropole pode ser percebida como uma experiéncia ambigua, agonistica, que
oscila entre a ameaga e a renovagdo. Ameaga de se render a identificagdo de um discurso
homogéneo e a possibilidade de renovar a experiéncia a partir da apropriacdo reflexiva dos
discursos.”’

Conforme dissemos, adotar essa perspectiva nao significa desconsiderar os aspectos de
fundo sist€émico presentes nos discursos mididticos, mas sim ampliar a compreensdo dos
processos comunicativos como resultado de um campo dialodgico, impregnado de outros

saberes que sao mobilizados pelos sujeitos na apropriacdo dos sentidos.

Nossa abordagem dos processos comunicativos, acentua o
conhecimento que é adquirido e transformado no cotidiano através das
interagdes dos sujeitos. Se pensamos numa perspectiva que tem a
intersubjetividade como ponto fundante das interagdes comunicativas, em
cuja base se realiza uma negociagdo de sentidos, € possivel considerar que os
midia ndo s3o, unicamente, produto de um poder central e avassalador dos
sujeitos, mas sim como uma resultante das interagdes simbolicas destes,
fruto de uma sociabilidade que se manifesta em niveis diversos e complexos,
seja nas interagdes consensuais ou litigiosas.

A virada lingiiistica, ao romper com o sistema dualista de analise social sustentado

pelo paradigma da consciéncia, promoveu os atos ordinarios dos sujeitos a condi¢do de atos

®* HABERMAS.1990.
7 GIDDENS.1991.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Semiética da Comunicacdao, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacgdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.



INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagado
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo - BH/MG - 2 a 6 Set 2003

de enunciacdo. Isto significou reconsiderar as formas de agir, pensar e se relacionar
socialmente. Mais que isso, significou a valoriza¢ao do cotidiano como o lugar instituinte e
constituinte do social, a valorizagdo do aspecto relacional e um redimensionamento do papel

da linguagem na elaboracdo do conhecimento, ou seja, na relacdo sujeito/objeto:

todo o mundo da vida constitui para aqueles que, de modo orientado para a
compreensdo mutua, agem na primeira pessoa do singular ou do plural, uma
totalidade de conexdes semanticas e de remissdo com um ponto nulo no
sistema de coordenadas do tempo historico, do tempo social e do campo
semantico.®

A complexidade com que os midia participam da vida social, oferecendo aos sujeitos
material simbolico de naturezas distintas, permite-nos pensa-los como constituintes e
instituintes de novos saberes. Resgatar a participacdo do sujeito na constru¢cdo simbolica

significa apresentd-lo, ao modo de Touraine, como ator na esfera social:

o ator ndo ¢ aquele que age em conformidade com o lugar que ocupa na
organizagdo social, mas aquele que modifica o lugar que ocupa na organizagao
social no qual esta colocado, modificando a divisdo do trabalho, as formas de

decisdo, as relacdes de dominacéo ou as orientacdes culturais.’

Vistos a luz da pragmatica, os discursos dos meios de comunicacao sdao considerados
como resultante de uma complexa rede de interagdes simbolicas que nao se rende facilmente
ao comando de um centro normativo Unico. Isso nos permite deslocar o sujeito do campo
coercitivo estabelecido pelo bindmio producdo-consumo, para o dinamismo presente no
bindmio escrita-leitura, que valoriza a pregnancia intersubjetiva e sociocultural da produgao
de sentidos. Enfatizamos entdo os gestos de apropriacdo e o aspecto relacional da producao de
sentido. A apropriacdo ¢ uma operagdo simbolica dindmica que ndo pode ser totalmente
prevista ou calculada.'® Apropriar ndo é simplesmente receber, mas significa tornar proprio o

sentido de um proferimento, gesto, agdo, um aceno, uma imagem.

® HABERMAS.1990, p.329.
’ TOURAINE.1994, p.220.
" CERTEAU.1994.
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A fragmentacdo da experiéncia e a multiplicidade de informagdes a que os sujeitos
tém acesso através dos midia hoje, promovem continuas revisdes nos seus quadros
referenciais. Esse aspecto mostra que os midia podem ser vistos como recursos de
intermediagdo simbdlica e que seus discursos, ao serem incorporados pela experiéncia, atuam
reflexivamente na vida privada e nas esferas sociais mais amplas. '

Compreende-se que o processo comunicativo, ao privilegiar a interlocugao, acentua o
dialogismo e a apropriacdo reflexiva dos temas ou das representacdes que os signos visuais
urbanos comportam. A compreensao que desenvolvemos acerca das relagdes dos sujeitos com
os midia, ao deslocar o eixo producao- consumo, para o bindmio escrita-leitura, além de
enfatizar a participagdo dos sujeitos na producao dos significados, permite ainda caracterizar a
sua experiéncia no espaco da metrépole como marcada por uma polifonia de apelos

. . . . . ~ . . ~ 12
discursivos que oscilam entre a identificacdo e a desidentificagdo.

3. Recorte empirico e Analise

Tomamos como objeto de analise duas formas discursivas que se utilizam dos
outdoors e que sdo emblematicas para se pensar dois modos distintos pelos quais se da a
relagdo dos sujeitos com os signos visuais do cenario urbano.

O primeiro conjunto do corpus em analise ¢ composto por imagens publicitarias da
campanha dos dias dos namorados veiculadas em Belo Horizonte em junho de 1999.(Anexol
- Imagens 01 a 06). Nessa ocasido, uma espécie de convite a sensualidade, ao desejo do outro
e naturalmente ao consumo, tomou conta da cidade. Em quase todos os painéis via-se um
apelo a identificagdo com aqueles olhares languidos, sorrisos e beijos. A analise contrastiva
entre eles, permitiu-nos ver um certo tipo de representacdo sobre os namorados que revela-nos
um imaginario sociocultural marcado pelos valores da doxa.

O fato de nesses anuncios estarem presentes somente 0s casais jovens ndo se torna
surpreendente ou estranho, mas, ao contrario, revela um saber que se constitui socialmente e
que esta refletido na publicidade. Mais que uma imposi¢do de padrdes, trata-se ai de uma

certa constituicdo social acerca das representagdes do amor. Nao sdo as agéncias de

' Cf. THOMPSON.1998 ¢ GIDDENS.1991.
2 RANCIERE.1996.
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publicidade ou os anunciantes que criam, ex nihilo, esses padrdes de beleza e de
comportamento. >

Assim como a configuracao discursiva, também os valores acerca de um certo assunto
sdo resultado de uma troca de crengas socialmente compartilhadas. Os sujeitos sdo convidados
a se identificarem com um padrdo resultante de saberes que circulam no interior da vida
social. Se esse tipo de representagao ¢ valida, trata-se de pensar que, em certa medida, ela
estd presente no interior da propria sociedade, pois remete a certo imaginario circulante que ¢
tomado como valido socialmente. A organizacao discursiva da publicidade trata de acentua-la,
apresentando-a como um padrdo. Em outros termos, o ritual sociolinguageiro ¢ a base de
construgdo do discurso publicitario, que assentado num consenso, revela um entendimento
acerca de certas representagdes.'*

O segundo conjunto ¢ composto por algumas obras da artista americana Barbara
Kruger que utiliza amplamente os recursos da midia impressa para promover intervengdes no
espago urbano.(Anexo 2 — Imagens 07 al2). Através de seus outdoors a artista convida o
sujeito a refletir sobre as verdades e os valores tomados como universais e disseminados na
sociedade de consumo.'> Em lugar de reforcar os valores da doxa, como visto na publicidade,
Kruger interpela o sujeito e procura desconstruir os saberes instituidos e introjetados que
marcam a vida social cotidiana. Suas intervencdes pontuam o fluxo da metropole,
transformando o espago publico urbano em palco de reflexdo sobre:

L As representagdes de género e a dominagdo masculina. e 0 modo como as criancas
sao treinadas desde cedo a repetir certos padrdes sociais, transformando se em
adultos de comportamento estereotipados. (Imagem 07)

I As relacdes sociais. ( Imagem 08)

1. Os mecanismos de controle e de dominacgao. ( Imagem 09)

V. O consumo ¢ a hegemonia da mercadoria. ( Imagem 10 e 11)

13 “No discurso publicitario, afluem, assim, algumas das figuras pregnantes dos imaginarios
socioculturais. (...) A publicidade age, entdo, incessantemente, para instaurar identidades,
destacando, dos materiais semidticos, tracos relevantes, diferenciando dentro do social, por
meio de um processo de realizagdo de discurso, figuras e espagos significantes.”

SOULAGES.1996. p.142

'* CHARAUDEAU.1996

' A artista utiliza de midias publicas e objetos promocionais diversos como caixas de fosforos, camisetas,
sacolas, posters, cartazes de rua, etc. Aqui enfatizamos o uso os outdoor.
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V. Os conflitos e as demandas dos sujeitos. ( Imagem 12).

Ha no recorte apresentado acima dois modos distintos de interlocu¢do: de um lado, a
afirmacdo evidente da publicidade com seu imagindrio fortemente marcado pelos saberes da
doxa; de outro, a tentativa de conquistar na esfera publica ampliada, um lugar de confronto,
onde a diferenga e o desentendimento convidam a desconstrucao. Se por um lado, a produgdo
discursiva da publicidade toma por referencial as qualificagdes dos seres e das esséncias de
mundo do seu meio socio-cultural'®, por outro, Kruger procura desconstruir tais esséncias, tal
como qualificadas e reforgadas pelos midia.

Apesar de pertencerem a naturezas discursivas tao distintas, tanto a publicidade quanto
o trabalho de Kruger, podem ser vistos como manifestagdes da atividade dialogal. Sao
portanto, dois momentos distintos que revelam o a priori comunicacional propriamente dito,
ou seja, a busca de entendimento acerca de algo. Embora a publicidade seja um tipo
discursivo claramente orientado por uma racionalidade instrumental, o aspecto dialdgico deve
ser compreendido como fator constituinte de sua estrutura¢do discursiva. Do mesmo modo, o
trabalho de Kruger ¢ movido por um desejo de interlocug¢do, e € isso que nos permite
compreendé-lo, nos termos do agir comunicativo, como uma busca ao entendimento, ainda
que seu mote principal seja a utilizagdo da esfera publica para a implantagao do dissenso.

Neste corpus, a publicidade surge, sem divida, como esse lugar onde o sentido ¢ mais
controlado. Entretanto, mesmo assim, ¢ sempre possivel reivindicar aquilo que a cidade pode
oferecer quando entendida como ambiente do agir comunicativo propriamente dito.
Compreende-se 0s processos comunicativos como um jogo intersubjetivo que, apesar de
permeado pela presenca dos meios técnicos e utilizado por interesses de fundo estratégicos,
como ¢ o caso dos outdoors publicitarios, ainda pode ser pensado como resultante de um
acordo sociolinguageiro, ou nos termos habermasianos, como arena de uma agdo
propriamente comunicativa.

Assim, este recorte representa duas possibilidades discursivas que a metropole abriga:
o primeiro, uma forma tipica de publicidade em que o apelo sedutor e estereotipado parece, de

inicio, ocultar o aspecto relacional e subjetivo da comunicacdo. O segundo, uma forma de

' SOULAGES.1996.
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r

interpelagdo critica em que o interlocutor ¢ abertamente convidado a reagir € na qual o
dialogismo ¢ mais evidente.

Se h4 o consenso e o apelo unissono a identificagdo, hd também o desentendimento
que, ao indagar sobre as representagcdes cristalizadas na vida social, proporciona a
desidentifica¢do. E preciso compreender esses dois movimentos como partes de um processo
de interagdao que oscila entre um podlo e outro, porque ¢ dialdgico e portanto, agonistico, como

o proprio ambiente da metrdpole.

4. Consenso e Dissenso: dois lados do dialogismo

Apesar de nosso recorte estar composto por imagens que pertencem a contratos
comunicativos distintos, ¢ possivel supor que, em ambos os casos, a acdo discursiva ¢
legitimada por um saber circulante, ¢ resultado de um jogo de representacdes travado entre os
interlocutores e que atesta a validez do enunciado.

Os sujeitos em comunicagdo realizam interagdes linguisticas intersubjetivamente
compartilhadas, nas quais o consenso ou dissenso ndo podem ser considerados um a priori

7

lingiiistico. Para Francis Jacques, que aborda a atividade dialdgica do didlogo’” sob uma

perspectiva funcional, o consenso resulta de um a priori comunicacional tanto quanto o

dissenso:

uma tal concepc¢do funcional contribui para superar as oposi¢oes binarias
sempre artificiais. Um homem que dialoga nutre-se dos desacordos tanto
quanto dos acordos. O acordo sem o desacordo possivel é irrealista. O
desacordo sem um acordo, presumido, seria puro mal entendido. Um ¢ tdo
falso quanto o outro. O primeiro tem uma imperfei¢ao de concordismo, de um
irenismo facil demais. O segundo uma imperfeicdo de secessdo intelectual. O
dialogo ¢ o lugar assim, onde se v€ crescer os verdadeiros conflitos. O lugar
onde se entende sobre o desacordo mesmo.'®

Assim, mais que o lugar ou o contetido do didlogo, interessa-nos o aspecto primeiro
dessa atividade: a busca de entendimento acerca de algo. Assim, do ponto de vista da

pragmatica, ¢ preciso entender o jogo de forcas ao qual os sujeitos estdo presos. Ou seja,

7 JACQUES.1991.
'8 JACQUES.1991, p.116-7.
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“dissenso e consenso, ndo obstante o formato que venhamos a utilizar para descrevé-los em
sua forma de manifestacao ou para entendé-los em seu carater funcional, recobrem as praticas
discursivas.”"® O movimento continuo que intercala o litigio ¢ o acordo sdo manifestacdes
intersubjetivas nas quais estdo envolvidos os sujeitos e, assim, ndo podemos valorizar um em
detrimento do outro.

Afirmar que o sentido ¢ fundado intersubjetivamente nao significa dizer que o sujeito
esta livre da possibilidade de dominagdo ideoldgica. E possivel reconhecer uma interlocugio
na vida social sem desconhecer o que ha de ideoldgico nos discursos midiaticos. Sem duvida,
a estruturagao discursiva dos outdoors publicitarios nos aparece como um ponto de resisténcia
a producao da diferenga. Marcado pelo estereotipo visual e por frases de efeito, o discurso
publicitario pode ser tomado como um dos efeitos da orquestracdo da sociedade de consumo,
mero apelo sedutor em que a distingdo simbolica € usada apenas como estratégia de marketing
ou refor¢o ideologico das assimetrias sociais.

Pode-se entdo dizer que tanto no consenso buscado pelo discurso da publicidade,
quanto no dissenso pretendido pelo trabalho de Kruger, a sociabilidade ¢ o ponto fundante da
relacdo discursiva que se estabelece na cidade. Se por um lado hé lugares em que o
compartilhamento de sentido reforga a ideologia e naturaliza as diferengas, hd outros em que o
sujeito ¢ convocado a pensar sobre a sua condi¢do socio-cultural. Se a publicidade tem como
ponto de partida o reconhecimento e solicita identificacdo, ja o discurso de Kruger parte dessa
identificacdo das formas de poder e estimula o seu estranhamento; seu ponto de chegada e ao
mesmo tempo de partida ¢ a des-identificacao.

Procuramos com essa discussao ampliar o campo da comunicac¢dao naquilo que ele ¢
constituido intersubjetivamente, percebendo como diferentes manifestacdes de fendmenos
comunicativos podem ser compreendidos. Seja nos fenomenos discursivos marcados pela
racionalidade instrumental - como os anuncios publicitarios - ou em outros guiados por uma
expressividade estética - como as intervengdes de Kruger - € possivel reivindicar a
compreensdo do espago da metrdépole como aquele lugar por exceléncia do dialogo ou do agir
comunicativo propriamente dito.

O a priori comunicacional comporta dois movimentos, € esse devir engendrado pela

busca do entendimento pode ser estendido para a compreensao da experiéncia do sujeito na

¥ MARI. S/D, p.8
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metropole. Contraditdria e caleidoscopica, a cidade € reinventada pelos fluxos simbolicos que
ela abriga. Em seu interior, modos dispares de produgao e apreensdo de sentidos revelam o
lado agonistico da atividade discursiva. A metropole ¢ por exceléncia o lugar onde se
entrelacam sistema e mundo da vida; arte e publicidade; o erudito e o popular; a velocidade e

o recolhimento da percepcao; identificagdo e desidentificagao.
5. Bibliografia

ADORNO, Theodor W. e HORKHEIMER, Max. Dialética do esclarecimento: fragmentos
filosoficos. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 1985.
BAKTIN,M. Marxismo e filosofia da linguagem. Sao Paulo: Hucitec,1992.6%ed.p.31- 127.
BECK, Ulrich. A reinvengao da politica: rumo a uma teoria da modernizagao reflexiva.IN:
GIDDENS, Anthony. Modernizagdo reflexiva: politica, tradi¢do e estética na ordem
BENJAMIN, Walter. Obras escolhidas. V1s.3. Sao Paulo: Brasiliense, 1989.
BERGER, P. e LUCKMANN, T. 4 constru¢do social da realidade. Petropolis:Vozes,1985.6"
ed.p.35-68.
BOLLE. Willi. Fisiognomia da metropole moderna. Sao Paulo: EAUSP, 1994 .
. A metropole como medium-de-reflexdo. In: SELIGMANN-SILVA, M.( org.)
Leituras de Walter Benjamin. Sao Paulo: FAPESP:Annablume, 1999.
CANEVACCI, Masssimo. A4 cidade polifonica: ensaio sobre a antropologia da comunicagao
urbana. Sdo Paulo: Nobel,1997.
CERTEAU, Michel de. 4 invengao do cotidiano. Petropolis: Vozes, 1994.
CHARAUDEAU, Patrick. Para uma nova analise do discurso. IN: CARNEIRO, Agostinho
Dias(org.). O discurso da midia.Rio de Janeiro: Oficina do autor, 1996. pp.5-43.
GAGNEBIN.Jeanne M. Historia e narra¢do em Walter Benjamin.Sao Paulo: Perspectiva.
1999.
GIDDENS, Anthony. Modernizagdo reflexiva: politica, tradi¢do e estética na ordem social
moderna. Sao Paulo: Unesp,1998.
. As conseqiiéncias da modernidade. Sao Paulo: Unesp, 1991.
HABERMAS, J. Mudancga estrutural da esfera publica [1962], Rio de Janeiro. 1984, p.110-
273.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Semiética da Comunicacdao, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacgdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.



INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagado
XXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo - BH/MG - 2 a 6 Set 2003

O discurso filosofico da modernidade. Lisboa: Publicagdes Dom

Quixote,1990.

. Teoria de la accion comunicativa. V.1 Madrid: Taurus, 1987

JACQUES, Francis.Consensus et conflit: une réévaluation.IN: PARRET< Herman. (Org.) La

communauté en paroles — commnication, consensus, ruptures. Liége: Mardaga,1991.
KRUGER, Barbara. Love for sale: the words and pictures of Barbara Kruger. New York:
Harry

N. Abrams, 1990.
. Mando a distancia: poder, culturas y el mundo de las apariencias.

Madrid: Tecnos, 1998.

MARI, Hugo. Fundamentos lingiiisticos e enunciativos do consenso/dissenso. S/D. ( mimeo )

RANCIERE, Jacques. O desentendimento: politica e filosofia. Sao Paulo: Editora 34, 1996

SOULAGES, Jean-Claude. Discurso e mensagens publicitarias. IN: CARNEIRO, Agostinho
Dias(org.). O discurso da midia. Rio deJaneiro: Oficina do autor, 1996. pp.142-154.

THOMPSON, JB. A midia e a modernidade: uma teoria social da

midia.Petropolis:Vozes,1998.
TOURAINE. Alain. Critica da modernidade. Petropolis: Vozes, 1994.
VIRILIO, Paul. 4 maquina de visdo. Rio de Janeiro: Jos¢ Olympio, 1994.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Semiética da Comunicacdao, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacgdo, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.



