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Resumo:
A permesbilidade dos grupos humanos e, mais especificamente, do comportamento de
cada individuo esta condicionada pela afluéncia dos melos de comunicacdo, hoje
notavelmente difundidos e expandidos. Tad fenbmeno se reproduz em mudancas
demogr&ficas e populecionals que, por sua vez, trangparecem numa mistura de
experiéncias socid, pdcologica, filosdfica e subjetiva que candizam as reagbes e
comportamentos em todas as esferas socias. A patir de uma fusdo de linguagens,
psicologicamente herdadas e socidmente manipuladas, os sujeitos recriam Sgnificados
entre 9 e para 9, ficando dependentes de programas e acervos culturais padronizadores
de comportamentos.
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As teorias indicam para o fato de que os enunciados das mensagens propiciam 0s
edimulos persuasvos, homogeneizam as vivéncias perceptivas e estabelecem padrdes
de comportamento nd& compulsvos (ou muito pelo contr&io de impulsos ndo
controlados) e de reacdo inconsciente. Entre 0 estimulo e os padrfes cresce uma
correcd0 ou concordancia que se manifeta em diversos membros dos grupos que
procuram repodtas dém da fronteira comunitéria, onde convivem. Eis agui o primero
passo para encontrar a coeréncia fisca, pscoldgica e subjetiva e comportamental da
estrutura socid e sua memoria coletiva

Sob essas influéncias, todos os individuos de uma mesma cultura tém
bases comuns. Além dessas, existem influéncias especificas, como
aquelas que estdo sujeitas, na mesma cultura, individuos de sexo,
idade, classe, ocupagdes e grupos diferentes. (DELLA TORRE, 1983,
p.223)

A linguagem, como aspecto da cultura comum a todas as sociedades humanas

sempre em evolugdo, mostra um processo pardelo a0 das mudancas nas condigdes
socials e transparece no nivel da precariedade. Ela atua dentro de um gparente processo
de integracd econdmica, fundamentado na globdizacdo mundid, independentemente
do contato fisico entre povos, ragas e estruturas ideol gicas.
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A formulacdo da mensagem mantém edreito vinculo com a manera e o modo
em que s produz sua linguagem e nos mosra toda a influéncia que a opinido formulada
exerce sobre a vida das pessoas, conseglientemente, sobre os valores a serem resgatados

e perpetuados na comunicaggo intergeraciond.

Todos os processos de intercAmbio ssimbdlico envolvem um meio
técnico de agum tipo. Mesmo o intercambio de afirmagOes
lingliisticas face a face pressupde alguns dementos materiais —
laringe, cordas vocais, ondas de ar, ouvidos e timpanos auditivos, etc
— em virtude dos quais os sons dgnificativos s&o produzidos e
recebidos. Mas a natureza do meio técnico pode variar grandemente
de um tipo de producdo simbdlica (e intercambio) para outro, e as
propriedades dos diferentes meios técnicos facilitam e circunscrevem
0os tipos de producdo smbdlica e de intercAmbio possives.
(THOMPSON, 2000, p. 26)

Fica evidente que a conduta de cada individuo esti condicionada pea
capacidade de assmilagdo dos impasses do seu tempo e, por sua vez, esse processo
somente fica confirmado no intercBmbio de subjetividade quando os fatos socias
adquirem dgnificados (mesmo que diferentes) através do processo de comunicacdo
muitas vezes sem fronteira geogréfica e censura perceptiva. Acontece assim uma
espécie de fuga da imaginacdo para O edritamente contemporéneo e papave, o
socidmente  experimentado  encontra  reflgio no  condicionamento  histdrico que se
reestrutura socia mente em linguagens, consumo, mercado, epacos e esferas socials.

Apesr das grandes dteragbes culturals, 0S acervos socias  continuam
submetidos & modificagbes progressvas dos relacionamentos, sob forte influéncia do
mercado e matrizes produtoras de simbolos e icones publicitarios, ndo pode se obviar a
consequente aparicdo das redes virtuais e do uso da informacdo computadorizada. As
formas operacionais da noticia amplificam o tempo socid, no entanto, recortam a
durabilidade do fato como experiéncia. Tudo acontece passando por um rapido processo
de modificacdo e transcricdo de idéias, ab mesmo tempo em que a interpretacdo fica
contextualizada no imediatismo que caracteriza a era da digitalizacdo e a presenca das
tecnologias no mercado, no consumo e no quiotidiano.

O homem, sob a influéncia da internaciondizacdo da cibernética e da
propagacd dos melos de comunicagdo, mesmo quando nd possui as condigdes
econdmicas, participa do processo informativo e, direta ou indiretamente, usufrui as

propostas que acarreta 0 consumo rutinério. Orgdos, ingtituigdes, créditos e credidrios,



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

tecnologias interagem uns com outros, trocando entre s os dgnificantes que os
condicionam, integrando cada ente N0 MesmMo Processo.

A relacdo comunicacdo/sociedade é a temética basica da grande
maioria dos estudos da “comunicacd0 de massd’, “comunicacdo
medidtica’ (e ndo por acaso) “comunicacdo socia”...desde o estudo
das funcles até as vertentes criticas de analise da massificagdo e
dienacd promovidas pelos meios, passando pelas utopias
tecnolégicas €/ou totditérias, pode se perceber que meos de
comunicacdo e vida socia se cotegjam....Numa aproximacdo genérica a
tematica da comunicacéo e a sociabilidade trata do alinhamento entre
a pratica dos meios e 0 desenho das relagdes que configuram a vida
socid. (VEIGA FRANCA, p.57)

Partindo dessa visdo, a distingdo que pode ser estabelecida entre inducéo da
mensagem, percepcdo e subjetividade € maedve, pois resulta hum determinado ponto
de viga pré-eaborado, lancado como noticia ou informacdo para obter resultados, em
muitos casos de retorno econdmico. Mesmo com meta acancada o mercado gera
nos individuos diversas visdes e modos de reacdo, que véo desde a aceitacdo até a
ignorancia da proposta, passando por ilusdes, frenes e idolatrias. Todos estes estados de
projecdo psicologica, por sua vez, acarretam comportamentos, tendéncias sociais, a mas
comum entre todas resulta ser a avdiagdo da ubiquacéo fisica ou da locagcdo socid junto
com a capacidade de se inserir no mercado.

O individuo procura a fusdo com o novo, a cultura ndo retém mais o sujeito, pois
participa de uma intersubjetividade compartilnada, via mensagem, dentro de mudiltiplos
epacos socias, sob a mesma freqiiéncia de patrocinio, marcas e 0 mercado que gera o
produto mais convincente da contemporaneidade — o consumidor. Porém, concordamos
com a referéncia a0 publico de Wilson Gomes quando expde que “como instancia
subjetiva, mesmo em seu ato de consumo no mercado publico de opinides, possui um
repertorio prévio de juizos, convicgdes, nocles e saberes com que havera de negociar
gualquer posicao conceitual nova’ (2001, p.82).

Deste modo, a mensagem, concebida para aivar a andise, resulta ser
provocadora de processos de percepcdo, persuasdo e modificacdo de posturas, oferece
também para a sociedade eementos separados. por um lado a percepcdo como ativadora
do proceder coletivo e, por outro, a subjetividade nos individuos como ponto de partida
para abordar arealidade.

Fdamos de uma reubiqiiacdo no tempo socid que permite a ordenacdo dos fatos
num processo de transformacdo do concreto para a condlituicdo da memaria coletiva

Desse modo, 0 uso, inerente a poucas individudidades ou grupos, comeca pea
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manifestacdo individud, passa pela censura, pela critica, manifetando-se atipicamente
em determinados componentes do ambiente cultural, entra no plano da discusséo socia
e é findmente, divulgado, e mesmo que gparentemente ndo aceito, converte-se em
costume, ecagpa da marginaidade, vira simbolo, adquire sgnificado e é resgatado pela
tradicao’.

A tradicio é a mehor referéncia que o grupo tem como menifestacdo da
tempordidade. E nda que a memdria condiciona o0 comportamento dos individuos
inseridos na coletividade da qud paticipam. A viagem das mensagens avdia e
confirma o passado, 0S grupos aceitam seu proprio universo de sgnificados, dando
tangibilidade a0 presente e ao outrem. A memdria indtitui-se instrumento de poder e luta
pela sua renovacdo, também emerge fortaecida dos conflitos provocados pela
heterogeneidade dos grupos sociais auas todos inseridos na geopolitica do
comunitario, imbuidos pelo frenes consumista, supostamente capaz de igudar posices
e vindicar espagos na estrutura econdmica desterritorializada

Os consumidores passam a ser classificados ndo exclusivamente por
faixas de renda, classes ou escolaridade, mas em funcéo de estilos de
vida. Toma-los como unidade de agrupamento dos individuos ofusca,
em boa medida, os lagos geogréficos, linguisticos, raciais religiosos.
As novas categorias mercadologicas especificam gradacOes entre
padrdes extremos de comportamento e de preferéncias. (MORAES,
1998, p.198)

Depois de periodos de poder religioso, patriarca, politico, ideoldgicos (todos
exatamente delimitados pelos historiadores) as representactes sociais séo trabadhadas a
partir dos enunciados comercias que parocinam oS meios de comunicacdo. Estes,
aravés de suas operagbes subliminares, seménticas e difusoras de linguagens, parecem
s 0s responsiveis pela producdo subjetiva do sgnificado nas mudancas sociais e
resulta impossivd ndo fdar de discurso jorndidico quando se vive uma aparente e
smultanea producéo de opinides independentes em todo cana considerado midiético.

As midias passam a ter direito de produzir qualquer enunciado no que diz
repeito a redidade socid, a dorangéncia de sua projecdo va dém da suposta
universdizacdo dos meios virtuais de comunicacdo, porém a cifra de adeptos e
consumidores de tecnologia digitd e deroderénica supera quaquer indice de
responsabilidade socid das empresas com as redidades locais e livres de fronteiras. As

supostas imparcididade e objetividade do jorndismo, introduzidas nas técnicas da

! Em sentido restrito, & um termo neutro empregado para designar a transmisszo, geralmente oral, por meio da qual, modos de
atividades, gostos ou crenga sdo passados (entregues) de uma gerag@o para a seguinte perpetuando-se dessa forma.
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comunicacdo desde meados do século XI1X, acompanham td iluso de independéncia na
emissio de quaquer p&gina persondizada ou webblog da comunicagdo cibernética
contemporanea.

O proprio texto jorndigtico persegue a padronizagdo de estilos com a producéo
de tiragem em s&ies. Atinge niveis de controle e manipulacdo da emctividade, tanto
jorndista quanto receptor da mensagem perdem em face da impessodidade da narracéo,
a redidade se dimensona na categoria espetaculo sem  territdrio. Musicas, filmes,
novelas, literatura, fotografias impuldonam seus criadores a planos socias
multiculturais junto com a massficacdo do patrocinio e seu conseqliente etimulo ao
consumo. Todos permanecem presentes e unificados numa suposta dternativa de
cotidianidades, como receptores de mensagens e usufruidores de servigos. Resulta
notorio que a projecdo dentro do grupo socia estd na area do valor da producdo emitida
e comunitariamente decodificada como informacao.

O discurso cumpre a lideranca ontologica da linguagem. E onde
acontece a explosdo da existéncia: um determinado modo de viver
irrompe da totalidade do rea e, nesta irrupcéo e por €la, a redidade
emerge o vigor de seu silencio em todas as realizagtes. (CANEIRO
LEAO, 1995, p. 25)

E nos meios de comunicagio que se associam 0 homem e as transformages do
seu tempo, que vinculadas as pressdes das matrizes produtoras internacionals apelam
para 0 resgate das nogbes comportamentals do seu passado. Evidencia-se o registro do
faao comum e a formagd de um acervo culturd comunit&io que se refugia na
publicidade. Este registro assume 0 compromisso de posicionar 0s sujeitos sociadmente,
pois tanto abordagem, quanto intenciondidade, causas e efeitos ficam inseridos na
elaboracd da mensagem que deriva em nocdo subjetiva e individual de sucesso e
incorporagdo socid, criando o fundamento para uma nova meméria coletiva, liderada
por indmeros egos arelados ao consumo que a comunicacdo de massa propde como
afirmacéo do eu.

O sar humano (visto como individudidade) esta dotado de percepcdes e fungbes
proprias e conscientes que, com caracteristicas semelhantes (tomando lingua, tradicdes,
costumes, reubiqliacdo como ponto de referéncid), desenvolve uma cultua com
repeticio de peguenos fatos, por meio dos quals, se canalizam diversas redlidades onde
0 individuo aprende a se comportar de forma confortdvel ou conveniente para o
continuo contato socid.
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A comunicacdo, que induz ao consumo, também coloca os grupos na diaspora da
funcdo de produtor e de receptor da mensagem, de ta jeito que o individuo quase perde
seu vaor como fonte de dados e se recicla como produto, fica entéo no grupo socia o
poder de determinar, formular e filtrar o conteldo da informacdo dirigida a seus
membros. No dizer de Beltréo, ‘toda comunicacdo visa estabelecer relagdes e somar
experiéncias. Em ultima analise, tem por objetivo a troca de informagdes entre fonte e
destino” (1986, p. 15).

Por outro lado, ndo pode ser possivel separar 0 tempo do individuo quando
tomamos em condderacdo a capacidade de transmitir dados geracionas, culturais,
caracteridicas e vaores de grupo socia, pois mesmo que o homem ndo sga informado
ou tome o dgnificado nitido da sua cultura, consegue perceber, de forma intuitiva, tudo
guanto ele possui para manté-la.

A cultura € mais bem vista néo como complexos de padrfes concretos
de comportamento, costumes, usos, tradicdes, feixes de habitos, como
tem sido o0 caso até agora, mas como um conjunto de mecanismos de
controle planos, receitas, regras, instrugbes (0 que os engenheiros
chamam de ‘programas’) para governar o comportamento. (GEERTZ,
1989, p. 98)

A interacd0 entre 0s grupos sociais (dentro e fora do mesmo territdrio
geogréfico) faz com que eles sgam necessarios uns aos outros para formar e confirmar a
propria identidade, vaendo-se de comparagBes e até incorporagdes de eementos,
codigos que se julgam inerentes a seu espaco. Deste modo, a cultura ndo se mantém a
mesma, pois ofre influéncia endémica do grupo que a aceita e absorve, mediante um
processo lento, mais firme de aclimatacdo e adaptacao as suas necess dades.

A tecnologia no campo da comunicacdo aravessa obstaculos como tempo e
disgéncia despgando uma grande quantidade de informagbes que seréo filtradas e
absorvidas pelo espaco culturd causando por sua vez uma relagdo concéntrica das
diferentes concentragdes de individuos onde € possivd a multiplicidade de posi¢des ou
mudancas de datus jantar familiar, posto de trabaho, utilizacdo de servicos publicos,
praica religiosa, expoente sexud, tudo sob a mesma influbncia deterritoridizada do
plangamento do consumo com seus mecanismos audiovisuals, coercitivos e Smbalicos.

A massificagdo da audiéncia continua sendo a bitola preferencial de
redes de televisio aberta, emissoras de radio AM, e periédicos de
grande circulagdo — mas os veiculos de comunicacdo investem
simultaneamente na fragmentacdo e no reagrupamento de
consumidores por interesses afins. Os usuarios formam comunidades
autbnomas de tamanhos substantivos e capacidades de respostas
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imediatas aos estimulos dos médios de producdo. Cabe aos aparatos
de publicidade e marketing estudar suas aspiracdes para vincula-las a
mercadorias e servigo diversficados. Significa perceber tais grupos
como moléculas que inscrevem necessidades, vaores e distingdes
sociais na escolha de bens de consumo desmassificados. (MORAES,
1998, p. 197)

O homem moderno sofre continuos condicionamentos de um sSstema capitdisa
automatizado, dentro de uma edrutura socid movida por etimulos atificias de
sobrevivéncia, 0 que permite que a publicidade sga a mola medra do Sstema
econdmico vigente. A linguagem publicitdia materidiza-se em shopping centers,
promocdes de vendas, pagamentos em crédito, uso de tecnologia, tudo ito incluindo o
cade da informagdo subliminar intrinseco na imagem objeto publicada, onde a
informacéo digerida pelo sujeito é conscientemente assmilada, sendo decodificada pelo

cérebro como um pano velado que atua diretamente no inconsciente.

O sujeito cognitivo so funciona através de uma infinidade de objetos
smulados, associados, imbricados, reinterpretados, suportes de
memoaria e pontos de apoio de combinacdes diversas. Mas estas coisas
do mundo sem as quais 0 sujeito ndo pensaria, G0 em S produto de
sujeitos, de coletividades intersubjetivas que as saturaram de
humanidade. E estas comunidades e sujeitos humanos, por sua vez
caregam a marca dos elementos objetivos que misturam-se
inextrincavelmente a sua vida, e assm por diante, a0 longo de um
processo em abismo no qual a subjetividade é envolvida pelos objetos
e a subjetividade pelos sujeitos. (LEVY, 2004, p. 174)

A smbologia dentro da comunicacdo sugere que sgam criados, mantidos e
trandformados simbolos e sgnificados capazes de sugerir 0 consumo por associagao,
utilizando muitos argumentos (verdadeiros ou ndo) com a findidade de conseguir que
0s outros individuos adotem crengas, teorias e linhas de conduta Edtas resultam em
inducéo a crer ou aceitar dguma coisa que pode e deve terminar em acdo. A repeticdo, o
beneficio para 0 consumidor e a sugestéo, todas acompanhadas da motivacéo afetiva,
S80 0s trés mecanismos capazes de suscitar 0 desgo da proposta, criando uma amosfera
gue corresponde as motivaches auadizando uma linguagem sugestiva. Todos estes
elementos superpostos sB0 capazes de criar opinides e ditudes, pois as mensagens
carregam o poder de induzir o receptor a acéo e, finamente, os capacita para associa-las
a8 sUas necessidades e desgos. Quanto mais se corhece a redidade do
consumidor/receptor maiores as poss bilidades de persuadi-10.

O processo publicitario mantém seu éxito como comunicagdo intenciond onde o

patrocinador se reconhece como elemento promotor do marketing e identifica o receptor



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

como o ponto de partida para que a linguagem se torne intdigivel, permitindo a insercéo
da menssgem em cada cultura permeando novos valores, interesses e expectdtivas
diversas com destague para a subjetivacdo. As mais variadas edruturas sociais, com
individudidedes e comunidades, se submetem a0 poder da manipulacdo publicitéria
capaz de contornar as fronteiras psicologicas, socioldgicas e culturais. As transnacionals
agpoiadas nos recursos técnicos, que podem s desde um sadite até tecnologia
telefénica, com acesso a privacidade do consumidor inserindo marcas, fetiches, idolos

conseguem estabel ecer o retorno nesses dia ogos de reciclagem mercadol dgica

Num cen&rio desterritorializado a comunicagdo ganha sentido inédito,
pois dém de ser fundamento da ordem smbodlica, ou do fundamento
do ser humano propriamente dito (sentido que evidentemente ndo se
perde), ela se torna uma necessidade do individuo, tanto de representar
como de perscrutar um espago socia tornado incomensurével a escala
do aparato sensorial. Dessa forma abre-se um dominio no repertorio
da conduta individua onde a agd socid — mesmo aguelas
condderadas de mais dta intimidade (dominio individua por
exceléncia) ou aquelas relevadas normalmente a insignificancia do
cotidiano — passa a ser redimensionada no quadro das relacbes
desterritoridizadas (mercado, relacbes internacionas, cultura de
massa). (MARTINO, 2001, p. 194)

A comunicagdo revela-se, assm, no mandar e no servir; no poder sobre o
subjetivo socia, como condicdo na discussio dos assuntos sociais e até na vida politica
A mensagem gpoiada na publicidade se expande, estabelece sua ditadura sem limites.
Trataase da busca da superioridade quando vista a possbilidede produtiva e suas
consegiéncias  comunicativas. 0 receptor se coloca inteiramente a digposicdo  do
emissor, no plano da comunicagéo existencid. Para que isto ocorra, tem que ser aceita a
contrgparte do processo, quando se sabe que a tecnologia que se utiliza para sua
producdo é neutra em § mesma, incapaz de colocar aqueles que ndo tem condigbes
econdmicas numa carreira prd consumo.

Assm, 0 processo de recepcdo ndo € edtritamente passivo na assmilagéo. Pelo
contrario, € criaivo nas suas interpretagtes, sem esquecermos que tal fato difere de um
individuo para outro, tendo em visa a posicdo por eles ocupada em indituicdes ou
campos socidmente estruturados, bem com 0s recursos, regras € esquemas a eles
digponibilizados via controle socid. O receptor encontra na comunicagdo a
posshilidade de dar sentido a0 mundo e sdematizar sua experiéncia sobre de. Esta

idéia repousa sobre quatro pontos subjetivos. no que acredita, naguilo que pensa de s
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mesmo, No que pensa sobre seu relacionamento com 0s outros € 0 que toma como
realidade.

A questdo da natureza do mundo subjetivo, pessod, psicologico e de sua
interdependéncia com o0 exidir socidmente organizado € importante paa a
compreensdo e assimilacdo das redidades e disparidades individuais. Quando pessoas
S enggam em comunicacdo umas com outras, a forma red de intersubjetividade et
sendo construida e transcende os mundos privados.

O dgnificado de cada mensagem é produzido em relagdo a um publico e ndo
independentemente. Observamos a possibilidade de admitir que este receptor consiga
encontrar uma variedade de dgnificados em qualquer texto percebido, contextualizando
Seu entorno e capacidade de admitir a insergdo no processo de validagdo da mensagem,
peo que seu dgnificado ndo fica imutdvel. A informacdo representa aquilo que o
individuo é cgpaz de candizar subjetivamerte e que se espera como retorno pelos
formadores de opinidn. Os gestos, expressdes faciais, posturas e outras comunicagoes
verbals incentivam o receptor a interpretar e persondizar a compreensdo da mensagem
sem abandonar os cddigos que sua cultura lhe fornece.

Os meios visuais de comunicacdo oferecem multiplos codigos de transmisséo da
mensagem (folders, outdoors, simbolos, marcas, logos, esquemas, codigos, titulos) que
ficam registrados como signos ou unidades béasicas para o contato com o receptor. Os
sgnos que mas fortemente expressam o resultado da andlise individua da mensagem
esté resumidos nas categorias da parainguagem (gestos, expressdes, posturas e 0
toque); a propria interpretacdo das pdavras, das entonacdes, das reacOes e emocOes,
roupas, maguiagem, pinturas, joias, estilos e ambientes publicos dimentares.

O individuo ndo separa seu modo de ser do seu modo de viver: a assmilacéo de
informagcdo, O registro de simbolos sempre va caregar pate do que lhe é
caacterigicamente universa, natura e congante e do que concebe como locad e
vaidve. Esta postura de andise oferece a possibilidade de aceitar os diferentes grupos
socials, com suas diversas edruturas e a variada esséncia de relagdo entre receptor e
emissor de mensagens. As peculiaridades de cada povo deixam margem para aceitar um
ente socid edratificado (formado por uma camada biolégica, pscoldgica e culturd) em
cuja interligagdo surgem as relagbes de andogia e pardelismo, ficando como ponto
mediador a comunicacd de massa produzida para aingir dvos adém fronteiras. O

ujeito fica dependente de programas, mecanismos de controle extra génicos e acervos
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culturais que ordenam seu comportamento através de padrdes concretos tais como
costumes, usos, tradi¢des. Chega- se assm até aidentificagéo geraciond.

Quando s fda de identificavels como geracdo, notamos que existe uma
identidede historicamente definida, que vem do passado, evolui e no presente, torna-se
dindmica, porém, quando se projeta para o futuro volta a carregar 0 destino que marcou
individuos, tas como revolugBes, crises, manifestagbes artidicas, credos, até
descobertas cientificas. |0 ndo significa que o fendmeno sga totamente massvo ou
generaizado, porque, na maioria dos casos, sSo minoria as individudidades criadoras da
identidade geracional, das que se gpropriam progressvamente os outros membros da
comunidade. O processo sempre produz seu foco no conhecimento popular que o
trangmite para suas liderancas que, por sua vez, ddegam o vinculo as dites e
controladores do poder, gerando percalcos geracionais de solucéo alongo prazo.

Tedlogos, sexdlogos, indudrias, intelectuais, ecologistas, se identificam na hora
de quedtionar o status socia e de colocadlo como a marca mais explicita de identidade
gearaciond, resultado das identidades em comunidades smulatériass com fundamentos
pés industriais que ficaram forta ecidas durante todo o século XX.

Ese € o faor mais abrangente que aparece na hora de andisar a memdria
geraciond, porque as atitudes sociopoliticas, as posicdes de classes, quando aplicadas a
uma época e em torno de um grupo et&rio, podem ser consderadas definidoras da
questdo geraciond ou diferenciadoras de uma geracdo em nivels de participacdo
econdmica, de qudificacdo intdectuad ou de comportamento mord. Esses nives
estabelecem uma divisio que supera os limites bioldgicos, pois uma mesma geracdo fica
dividida em faixas, que podem chegar a@é ap antagonismo. A histéria tem que sgnificar,
sobretudo, uma sucessdo organica de épocas, com maor ou menor relacdo umas com as
outras. Uma geragéo lanca a semente que frutifica na época seguinte, da mesma maneira
que recolhe o fruto da que |he antecedeu.

Essa possibilidade que a memaria tem de emergir em determinados
momentos caracteriza a descontinuidade entre discurso e historia. A
identidade val pois, sendo construida a partir da memaria que emerge
em determinados momentos, sempre lembrando que em cada
momento ha a produgdo de um novo sentido, nunca 0 mesmo. Tendo
IS0 por principio, a identidade, que é construida na pratica discursiva
da midia impressa resulta dessa memaria discursiva descontinua e
dispersa nos textos. A relacdo sempre descontinua entre o discurso e a
historia implica condderar que a identidade ndo € adgo definitivo e
acabado. O que existem na verdade, sdo praticas de subjetivacdo que
produzem identidades, por isso a identidade € um processo que esta
em constante mutacéo. (NAVARRO-BARBOSA, 2004, p. 121)
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A comunicagdo geraciond propde uma andise sobre continuidade e troca,
também sobre mudancas no tempo. Smultaneamente implica uma compreensio
histérica da sociedade e tem certo grau de atempordidade, pois esse conflito et no
individuo como nlcleo fundamentd da sociedade que envelhece carregando padrdes de
um contexto histdrico cultural e aceitando/rgeitando novos processos socials, sobretudo
aqueles relacionados com o poder mutante da cultura.

Para definir geracdo, tomamos como ponto de partida a idade; porém idade
tem que ficar encravada nos eementos comuns que procedem da atividade socid em
determinado contexto histérico e que dentro das comunidades coincidem com as etapas
de formacéo da persondidade e perfilhamento da individudidade. Ou sga, o individuo
cassficase segundo os grupos ou faixa etarias com caracterisicas smilares, tanto do
ponto de vista da posi¢do socid, da estrutura social, quanto dos tragos subjetivos que
conformam esses grupos e ficam com ele para a vida toda.

Por conseguinte, a questéo da historicidade deve ser tomada como marcante na
fusdo do fator bioldgico (idade) com o socid, convertendo as trocas subjetivas de uma
geracéo para outra num processo ininterrupto € continuo, Mesmo que ndo sgam
precisamente as mentalidades das chamadas geragbes marcadas como as envolvidas nas
guerras mundiais, invengdes tecnolOgicas, descobrimentos cosmicos, porque do lado
dela também estava como sobrevivente a geragdo testemunha, ou sga, a geracdo vitima
ou smplesmente contemplativa, cuja exiténcia ndo pode ser negada, menos anda
considerada rejeitada, sO pelo fato de ndo desempenhar outro papd que ndo sga o da
coexisténcia passiva socioecondmica.

A mudanca socia implica uma modificagdo do campo no qua o grupo
se encontra... Os grupos ndo sentem nem experimentam nenhuma
aspiracd a evoluir ou mudar. E o caso de todos os grupos
conformistas que se comprazem nas percepcdes estereotipadas da
Situacdo social e cujas atitudes coletivas e comportamentos de grupo

sd0 determinados e condicionados por preconceitos. (MAILHIOT,
1948, p. 90)

Isto conduz a0 pensar que a geracd0 ndo € uma questédo homogénea, porque
dentro das estruturas sociais temos 0S Qrupos ocupacionals, 0S géneros, as etnias e
outros. Todos com um prisma diferente de assmilagdo das experiéncias hitorico-
temporais e, portanto, com um rastro diferenciado a ser deixado num espaco minimo de

trinta anos. Isto acontece independentemente do grau de compromisso que tenha uma
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geracéo com a sua propria existéncia, porque o fato de estar presente ja seria 0 primeiro
passo para uma identidade que converte os individuos que vivenciaram e compartiram
os valores e fendmenos sociai's de uma época em reas e identificaveis como geracao.

Neste caso constata-se a andise de Navarro-Barbosa sobre a historicidade ao
andisar Focault e coloca que: “a idéia que se tem do homem é datavel uma vez que sua
aparicdo se da num determinado momento quando se torna objeto do saber” (2004,
p.106). Devemos lembrar que o comportamento social € desencadeado por agentes
exteriores, lideres, fendbmenos naurais, saberes, conhecimentos e dominio da natureza,
tranformando individuos em entes identificaveis dentro de um mesmo contexto
historico-cultura marcante na periodicidade geraciond.

A geracdo va s conformando na medida em que os diferentes individuos e
grupos entram na dividade socid e aé quando a atividade socia resulta desequilibrada
ou aravessa fronteiras nacionais, chegando ao nivel da impossbilidade comparativa
Assm, temos a cultura que faz referéncia ao vaor como parte efetiva do individuo que,
por sua vez, se polariza, toma direcdes até outros padrdes criados como objetos para uso
e satisfacdo na realidade comunal, hoje cultura do status.

A partir dos anos 60 do séc. XX, aparece a possibilidade de dar um cardter mais
abstrato a0 conceito de geracdo, porque globamente se faz manifesto o ceticismo frente
a0 poder (resultado de séculos de monarquias, hierarquias rdigiosas, ditaduras
militares). A critica ou 0 questionamento da juncdo das indituigdes, em muitos casos,
tém ddo acompanhados pela smples indiferenca ou ndo reconhecimento da légica das
inditucionalizagdes ou inditucionalismos como mecanismos de reciondidade e
legidacdo dentro dos estudos sobre teoria democrética.

A criacdo culturd e a redizacdo profissond superam quaquer tipo de
manifetacd ou radicdismo politico, o individuo procura e ainge nivels universas,
onde 0 pensamento emerge e faz a geracd muito mais abarcadora, em tempo e espaco.
Iso ndo consegue diminar de vez orientagBes ideoldgicas exigencidistas que passam a
planos bem secundarios sob a pressdo do mercado e seus representantes econdmi cos.

A globalizacdo econbmica como processo, como projeto, tem chegado até os
fundamentos éticos das sociedades e converte 0 novo em regenerativo do processo
comunicativo. Temos num espago de dez anos, duas ou trés geragbes que podem ficar
superpostas no tempo, passando a0 campo da pos-modernidade como questéo filosdfica

A diferenca da modernidede, a andise socioculturd é de sSmultaneidade, onde
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comportamento, consciéncia e subjetividade acompanham todos os acontecimentos que
por suavez, tém 0 Sseu espaco e Ndo precisamente tém de se suceder no tempo.

Esta pGs-modernidade manifetase no individuo que reage de forma diferente
ante cada Stuacdo que enfrenta na comunidade, sga financeira, sexud, politica ou
énica. Este comportamento ndo estével, por sua vez, converte a historia num processo
de expansdo e contragdo, onde aparecem geracles dispostas ou contrarias & mudangas.
Tudo g0 deiva em expressOes, movimentos, manifestagbes exigencididas que
vdidam via noticia o correto, o absurdo, o deplorével, o hilario e aé a mord e a éica
deixam de ser historicamente importantes, ou pelo menos perdem terreno na prética.

O fato que mais tem marcado este processo resulta ser a expanséo e opoder dos
meios de comunicacdo (ja praticamente persondizados) que permite um intercémbio de
idéas globalizadas, acdlerando a perda do sentido de quaquer tipo de poder
centralizado e acelerando os processos de fusdo geracionad. O nosso século ilustra B0
com a propria evolugdo, onde coexistem diversas posturas, exigéncias éicas, Cursos
ideol6gicos e manifestagbes culturais dentro das geragbes ou aé das micro geragOes.
Ndo estamos frente a negacdo da sociedade pela cultura, como se pensou nos anos 60
com a aparicdo da chamada contracultura fippies, punkies, black pointers, etc.). Tudo
isso derivou numa abertura do histérico cultural para a aceitacéo do outro lado, com a
legitimacdo do ndo geraciond: o cético, 0 sexud, o populismo.

Esse outro lado € ilustrado por Maria Momesso de Oliveira, quando andisa a

pOs-modernidade como resultado dos estudos de Mafessoli, explica:

A sociedade pos-moderna enfatiza o presente, a dimenséo cadtica e
politeista desse presente. A partir dessa idéia o autor desenvolve o
conceito de socididade pds-moderna cujas caracteristicas s@o o
presenteismo e o politeismo e o fato de ndo ser fixa nem contratual, no
sentido de enggjamentos politicos ou pertencimentos a classes sociais
definidas de estanques. Ao contrario €la é efémera, imediata e
empética. Como exemplo de sociabilidade ele cita os agrupamentos
urbanos, festas e rituais, modas, comunidades virtuais. Para o autor, a
contemporaneidade é marcada por um imaginario dionisiaco (sensudl,
tribal) em que Situages lddicas, comunitérias e imaginarias da vida
sd0 smuladas e potencidizadas por intermédio das tecnologias.
(1984, p. 201)

Partindo dos anos 60 fica mais claro 0 contemporaneo como conceito do atual,
porque trespassa 0 geraciona para agrupar individuos que convivem num determinado
epaco de tempo, independentemente da idade bioldgica, onde a diversdade e a
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heterogeneidade coexistem sob a suposta socidizacdo das geracBes maiores, que
procuram a continuidade nas novas interpretacoes.

A identidade humana tem uma tendéncia nata pela liberdade, pela
independéncia. Estas sfo caracteridticas inerentes a0 comportamento mitico-utépico do
homem. Portanto, os critérios de uma geracdo carregam conceitos politico-ideol 6gicos,
espacos-temporais e antropologicos muito parecidos numa mesma higoricidade e
entorno culturd, submetidos a0 moddo da filosofia egocéntrica que empresas
multinacionals pregoam e cultuam dentro dos limites denominados ecologicamente
corretos e que refletem no culto a salide monitorada por clichés de beleza, bons modos e
re uvenescimento.

Ndo sem razdo, irrompem na midia os multiplos “conselhos’, as
“valiosas’ indicagbes as “inestimavels’ sugestdes que concernem
principalmente ao corpo, mas também a lingua: as dicas de beleza e
salde de Adriane Galisteu e adieta da Débora Secco, os alvitres
gramatiqueiros de Pedro Bia aos participantes de Big Brother Brasil e
as ddiberagbes “lingliigticas’ de Serginho Groisman, sga no Altas
Horas, no A¢do ou no Al Brasil!. Aqui tém educacéo. Ademais esses
pretensos saberes, legitimidades e autoridades ndo so pesados, nem
carrancudos, antes tém a leveza de umaregido de dizer aparentemente
folgazd e despretensiosa, na qual de fato, impde-se uma ordem do
discurso rigida e amplamente controlada, ainda que sob as forma das
leves e homeopaticas doses de sugestGes sobre a boa forma e o bem
faar. Uma vez mais a politica (ai singela e delicada, mas contundente

sentida e eficaz) no corpo e nalingua. (PIOVEZANI FILHO, 2004, p.
149-150)

O processo passa por periodos de tensdo e ruptura, onde ndo cabe uma O
verdade absoluta (ou excludente). O homem ndo s procura O novo, aende o
precedente, também precisa verificar a redidade dos vaores que lutam por ficar
edabelecidos. Sem dlvida, a confrontagdo, 0 questionamento € a via mais adeguada
paraa entrada do novo em equilibrio com a redlidade das experiéncias referenciais

O presente serve como guia e explicagio do projeto para a redlizaco do futuro. E
no presente que a experiéncia da cada geracdo pode ser trangamitida inserindo a mesmo
tempo o fio condutor daquilo que vem a ser padréo de aspiracdo de ser, do exidtir e de
ter como ente socid. Até chegar a0 patamar da universalizacdo, aonde ndo todas as
verdades vém a ser iguais, ou sga, cada individuo vera sua redidade e a razéo de sua
exigéncia bem em correspondéncia com 0 seu lugar dentro do mundo, onde tudo pode
ser readaptado e legitimado.
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