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RESUMO

Este trabalho apresenta uma reflexdo sobre a pnagéo da televisdo brasileira
como discurso culturalpara o sujeito, entre a posicdo ddadao e a posicao do
consumidor No contexto atual, de expansdo da internet, vhss o link que na
televiséo se produz entre a televiséo e esse antbgente, o ciberespacgo. Da televisédo a
internet, o sujeito iria de uma posicédo passivanaambiente de interatividade. Essa
remissdo esta, a meu ver, relacionada a discuasigidio “consumo consciente”: da
passividade do telespectador a (inter)atividade irdernauta produz-se uma re-
qualificacdo daonsumidore doconsumale produtos/ informagé&o/ imagens.

PALAVRAS-CHAVE: discurso cultural; efeito-leitor; comunicacéo; estq

consumidor

Este artigo partiu da tese de doutoramertelevisdo brasileira — a
Comunicacéao institucionalizagda@m que analiso 0 processo de institucionalizaigio
televisdo no Brasil em uma perspectiva da linguagenguanto discurso
Desenvolvendo-se a partir da teoria e metodologiardilise de discurso (PECHEUX,
1988; ORLANDI, 1996), foram consideradas e anaéisaabs condi¢des de producao da
televisédo, tendo em vista o funcionamento da sagramacédo comdiscurso cultural
para o cidadao brasileiro.

A partir de Pécheux (1969), trabalhei com fasmacdes imaginariagque
funcionam na produgéo discursiva na televisdo.ndrl§l988) desenvolve o conceito
de efeito-leitor todo texto tem inscrito um leitor imaginario,oist, € o interlocutor ao
qual o texto se volta. O leitor real tem de lid@mcesse lugar em que ele foi
interpretado, em que ele é “esperado”.

Na televisdo o mesmo se da: a imagentetkspectador brasileirgonstitui-se a
partir de uma série de projecBes sobre o cidaddseu acesso a cultura no pais e

! Trabalho apresentado no GP Comunicagdo e Educasa&ntontro de Grupos/ Nucleos de Pesquisa em
Comunicagéo, evento componenemte do XXXII CongressilBn de Ciéncias da Comunicagao.
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funciona efetivamente, situando-nos enquanto talseg& elementos, que foram
inicialmente analisados na tese de doutoramentép sejui retomados na direcdo de
outras consideracdes e de uma relagdo com a exphogidessa outra tecnologia de
linguagem, a internet.

Para a analise das condi¢Ges de producédo da &mevsnamos inicialmente o
modo como esta foi normatizada juridicamente: aeesp eletromagnético pelo qual
trafegam as ondas de radio e de televisao € limegagara operar um canal de televisao
ou de radio, é necessaria uma concessao publicasefay a exibicdo de imagens/
programas atraves da televisdo néo esta a dispasicaublico de modo geral, cabendo
ao Estado definir uma politica sobre a ocupacasedespaco institucional. O debate
sobre a gestdo da televisdo remete, pois, a unmadde posicao (politica) em relacao
ao que estaria e 0 que ndo estaria realmente geseta sociedade, de modo a se
constituir legitimamente em um servico publico.

A opcao que é feita no Brasil, em relacdo a seterss de telecomunicacdes
(que se encontra no Cadigo Brasileiro de Telecooagdes, Lei h4 117, de 27 de
agosto de 1962, e no Novo Cdédigo Brasileiro de Gooagdes, de 1975), é a de que
este, na sua base, tenha propésito comercial. Bggmacéo da tevé no Brasil sera
entdo definida — definicdo politica, através da-leomoentretenimentd

No ambito do espaco juridico de regulamentacaonidef radiodifusdo como
entretenimentoé ‘“liberar” a programacdo [no Aurélioliberar: Autorizar, como
medida geral, o livre mercado de (certas mercas)pri@onseguir ou conceder a
liberacdo de (determinada cota de mercadoria, disfaibuicio o Estado controla e
fiscaliza em épocas anormais)”]. Assim, o sentide tpma essa decisao politica sobre
a televisé@o € a de que a sua programacao, voltadaopmercado (ou “o livre mercado
de certas mercadorias”), ficaria descompromegdaprincipio de propositosulturais
e de informacad

Vou trazer entdo alguns outros elementos aqui ntidsede analisar e discutir

3 Ao Cédigo Brasileiro de Telecomunicacbes de 196f2saem-se o Decreto 52.795/ 63 e o Decreto-Lei 836/
Entre 0 que esses decretos estabelecem, estaéa@aigle transmissdo de pelo menos cinco horasodeamacao
educativa semanalmente e o limite sobre o nimeremissoras de televisdo que um mesmo grupo podelzon
Segundo Kehl, em 1974 estava sendo elaborado ura Nédigo, que continuou em discusséo, de modo ue, e
1975, foram feitas apenas pequenas alteracdes sdbéeligo em vigor (cf. Kehl 1986, pp. 194-195). Atava-se
gue o novo codigo iria alterar a limitagao existesn relacdo ao nimero de emissoras, em um fanwem a Rede
Globo em expansao pelo pais. A limitagdo foi mantisendo contornada porém pelo expediente das daama
afiliadas emissoras que retransmitem integralmente a prag@o de uma mesma produtora.

4 A legislacdo podera impor, sobre os “conteliddsiijtés de outra natureza, considerando, por exentple a
programacao deve se constituir em um entreteninfeatalavel”, e ndo se exceder, seja na exibicaaal@ncia ou
na exibicdo de cenas de sexo.
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mais profundamente essa tensao entre o sentieoteniment@ o sentido deultura
para a programacao da televisao brasileira.

Na época em que se estabelece a legislacdo soklrenasicacdes no pais, a
normatizacao da produgéo/ transmissao na telewisaw entretenimentalistingue o
sistema brasileiro das televisdes européias, corde &ortugal e a da Franca, e a
aproxima do sistema americano. Assim, ao invésnadsistema educativo, cultural, de
responsabilidade do Estado (como foi inicialmente @iversos paises europeus),
legalizou-se comsistema comercial

Séao conhecidas as criticas ao modo como 0 goveasidiro conduziu essa
questdo. O governo militar, a partir de 1964, ituvegrandemente no setor de
telecomunicacgdes. A consolidacédo das redes ded@étedeu-se através da implantagéo
do Sistema Nacional de Telecomunicacbes, atravésEuipresa Brasileira de
Telecomunicacbes (Embratel), com seu plano de @Gtagepetidoras e canais de
microondas. O governo militar foi, portanto, respirel pelo desenvolvimento de uma
infra-estrutura que possibilitou o estabelecimetdandustria cultural no pais em um
quadro de grande concentracdo: as verbas publsitaivestidas na emissora Globo
s&o astronomicas.

Pode-se dizer que, na politica cultural do paisitnou uma segmentacao entre
as redes privadas, por um lado, exploramgmrtunidades de investimente as
responsabilidades do Estaddos governos estaduais e municipais, de outmm, kaols
quais caberia 0 encargo da protecdo e conservagacetvo historico e artistico e o
incentivo de modo geral ao que é considerado deriidpcia cultural.

Assim, atraves, por exemplo, das emissoras est@ésTV Cultura, o sistema
de comunicacéo brasileiro manteve a responsabdigathcultura a cargo do Estado
ou de fundacdes sem fins lucrativos, como a FumdBegdlre Anchieta. Segundo o que
foi estabelecido através de legislacdo, a prestagiservico de radiodifusdo na
televisédo brasileira ndo pode deixar de considesaspectos “educativos, culturais...”,
mas tais aspectos teriam entdo um casiiplementar

Observa-se, pois, que a programacao cultural eaédacé uma exigéncia do
governo em relacdo as emissoras comerciais engpamgoamacao minima e que as

emissoras ditas publicas foram criadas para cureptéio esse papel. No conjunto do

® Ha um estreitamento das relacbes entre os miistda Educacdo e das Comunicacdes, traduzidas eas va
portarias editadas a época da regulamentacao odasaacdes no Brasil, com a transferéncia de algatndmiicdes
do primeiro para o segundo.
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sistema de Comunicagcdo, portanto, embora imponha&a®o obrigatéria, a

programacao cultural e educativa constitui-se eesgarca acessoria, lateral.

O “espaco” a ser ocupado (com noticia/ reportagewgrama ou publicidade)
na televisdo é “tempo”. A publicidade representaetevisdo uma grande parcela desse
espaco, muito embora os comerciais sejam todoomatidos. Alem dos comerciais
exibidos nos intervalos da programacéo, a publigdambém pode ser introduzida na
forma de merchandising, isto é, anuncios no intatas préprios programas. O efeito
desse “tempo no ar”, para o telespectador, é omde“disputa” entre a publicidade e os
programas.

E a publicidade, porém, que estrutura a programda&delevisdo comercial, 0os
programas sao realizados/ exibidos através da ebécitaria, eles mesmos enquanto
produtos de consumo. Por exemplo, as primeirasidedtas, na TV Excelsior, na
década de 1960, foram realizadas no Brasil peldtinacionais Colgate-Palmolive,
Kolynos e Gessy Lever.

Com essas multinacionais, introduziu-se um esquam@aroducédo industrial na
televisdo nessa época: aquisicdo de direitos, atago do elenco e do roteirista,
tradutores e adaptadores. O script, na década @@, J@ssibilitava a reproducao
sistematica dos textos adaptados em diferentegsp@ia Ameérica Latina. Hoje, o
negocio cresceu e tornou-se mais lucrativo: a m@&aude novelas na Rede Globo,
como sabemos, € exportada para diversos paisesijaagem, gracas ao videoteipe. O
esquema industrial age sobre a programacéo enqdictaso cultural a telenovela,
obra de ficcdo, apresenta grande rentabilidadelosem produto de consumo de grande
circulacao, e qudisciplina o cidaddo em suas horas de lazer

A televiséo institucionaliza-se no contexto da ldg@a desenvolvimentista: um
“modo de vida urbano” se impde, por exemplo, agadé consumo de produtos
industrializados. Assim, o desenvolvimento da mieleironica no Brasil remete ao
processo de urbanizacdo, no momento em que estmtesgsifica no pais. O
empresariado, em expansao, identifica-se ao quei@em outros paises, os chamados
paises desenvolvidos, e mostra seu interesse maogio de uma modernidade
“cultural”. A televisao teve seu inicio associadaiaiativa privada, através da figura de
Assis Chateaubriant. O investimento nas comunicagdros eventos artisticos nessa
época estaria ainda relacionado ao carater deruucdat Constituicdo de 1946.

A primeira emissora de televisdo inicia 0 seu fonamento em setembro de
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1950. Até as décadas de 50-60, o Brasil poderizx@esiderado um “pais rural": de
acordo com o censo realizado em 1950, o Brasa warca de 52 mil habitantes, dos
guais pouco mais de 60% viveria na zona rural. Agiem de pais rural associa-se a de
pais “atrasado” — o0s problemas sociais podiam nessmento ser reputados a
sociedade pouco urbanizada.

No Brasil “rural e atrasado”, o acesso a escola wma educacao formal &
restrito. Sera justamente na década de 60 que&awest mudancga importante no que
diz respeito as politicas de alfabetizacdo no paessa data correspondem medidas no
sentido de possibilitar que a escola se estendangndo camadas da populacdo que
antes nao eram beneficiadas pelo ensino gratuitesefa, 0 movimento do governo, no
sentido de uma “democratizacéo” da escola, é conaota a expansao da televisdo.

Essa situacdo € caracteristica das condi¢cdes dagdm da imagem dsujeito
telespectadono pais. O Brasil ndo possuia uma escola “denpada’ a época em que
sao introduzidos o radio, e depois a televisdo, réidia eletrdbnicaque vai entdo
representar a possibilidade de “integracdo na matkde”, diante da dispersao
territorial e cultural do pafs.

Em outro contexto historico, na Europa, a difus@o edcrita realizou uma
producao/ circulacdo cultural, que agiu, por sua, veo sentido da “integracéo
nacional”: através da unidade linglistica assegupsda escola (as linguas nacionais
funcionam produzindo uma identidade para o sujeitquanto cidadao) e, também,
através da producdo e identificagdo de acervoglits, na configuragdo de uma

“cultura nacional™

Observa-se, pois, que além da “integracdo” pelkntidade
linguisitico-cultural que a escrita representa, sgolarizacdo produz também um
consumidor de informacé&o e cultura. A escolarizagidigura-se em uma acao politica
gue funciona tanto no sentido dacionalquanto no sentido doercado

Como vimos, o mesmo nao se repetiu no Brasil. Aodhicdo da midia
eletrbnica na Europa e nas Américas sao acontetmelistintos. A diversidade das
conjunturas remete a formas diferenciadas de ummmesonfronto entre a

instrumentalizaca® aresisténciaas politicas de “integracéo”, sejam estas pronasvid

® O papel da televisdo na producdo de uma “cultacional”, ou seja, o carater de integracédo pold&éeleviséo, no
Brasil, ja foi bastante explorado, sobretudo pédadiura na area da sociologia.

" Gramsci 1978 (edicéo consultada da dhteratura e vida nacionalaponta o carater especifico da literatura em
relacdo a outras artes, em funcéo de uma “lingbariar historicamente determinada” (p. 25). Na @&dinguistica,
aponto os trabalhos desenvolvidos no Projeto Histdas Idéias Linguisticas (convénio CAPES/ COFECUB),
coordenado no Brasil por professores da area dad da Universidade de Campinas — Unicamp e da gideele

de Sédo Paulo — USP, como fundamentais no contextiisdussao sobrdiagua nacional
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através do acesso a escola ou do acesso aos rea@osidnicacao.

Por meio da escrita, lderatura e ainformacaocirculam a partir das capitais,
entre as quais algumas se destacam como centroéneicos e culturais. O Brasil
urbano era “pequenco”, diante das dimensfes e dalisessidade regional. O pais
possuia um acervo literario representativo — eesgmtativo, inclusive, das suas
diferencas regionais —, cuja circulacdo associavass escola/ escolarizacao/
alfabetizacéo... Através do jornalismo e da litei@ta circulagdo da “cultura nacional”
poderia entdo ser vista como pouco expressivasdaldimensdes diminutas do Brasil
urbano, escolarizado, diante daquele outro Bragsi€ estava privado deste acesso.
Comparado ao que ocorria na Europa, entdo, podezse que o pais estava em falta
com a circulagdo de um determinado “conhecimentres o Brasil, circulagéo
responsavel por uma “identidade cultural”.

Percebe-se, naguele momento e hoje, como a quadifioa sobre a formacéao
do cidaddo pode ser significada enquaatesso tratar-se-ia de garantir 0 acesso a
educacao e a cultura, mas também e principalmetgenalogia (hoje digital, a tal da
“inclusdo digital”). O acesso democratico de todgualquer cidaddo é o que mantém e
expande o mercado de bens.

Em 1975, a publicacdo do documento “Politica nadide cultura” do MEC (cf.
KEHL, 1986) aponta para as preocupacdes do govewno relacdo a expansdo dos
meios de comunicacao: a “cultura”, consideradarda perspectiva do Estado, ou seja,
cultura do/ para o “homem brasileiro”, deve serspreada, ou deve estar assegurada,
em dois diferentes sentidos: um sentidoral, em que se busca um “nivel” adequado,
que nédo agrida a uma série de “principios” (patwdt éticos, religiosos, morais...), €
um sentidonacional isto €, a producado cultural deve pautar-se natitoitdo de um
acervo representativo para o pais.

Explicita-se, porém, nas condicbes de producaoettavisdo, a identificacdo
entre cultura e consumo aculturar o brasileiro, no contexto dessa paliti@cional, é
torna-loconsumidoyintegrando-o a um mercado entdo em franca expgea pais. O
sentido da programacdo conamtretenimento que se relaciona, como vimos, as
questbes legais que instrumentalizam o governo argestdo desse espaco
institucional, constituem essijeito urbano(integrado a sociedade de consumo), o
consumidor, em ambito nacional. O papel do Estagi@adde ser centralizador e
controlador da producgéo para ser o de “viabilizarsistema cultural efetivo” (“Politica
nacional de cultura”, apud KEHL, 1986, p. 173).
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Pode-se dizer, pois, que nesse contexto, isto éspaco da producéo cultural,
significar essa tecnologia — a televisdo — de témdp poder de circulacdo e de
presenca na sociedade, enquanto entretenimengo/ faaciona ao mesmo tempo como
um descomprometimente como umadissimulagao por um lado, a televisédo (ou a
midia da informac&o/ lazer, de modo geral) n&ol&irey porque nao precisa ser, e por
outro lado ela €, ela ocupa esse lugar, afirmaedmso outra coisa.

A contribuicdo especifica deste trabalho é refiibre as questdes culturais que
envolvem a televisdo a partir de uma concepcadriuaf discursiva, da linguagem. O
jogo das forcas politicas constitui-se enquanttigaraiscursiva: o sentido as acdes se
produz na disputa entre diferentes posi¢coes. Ntegtmdos discursos que se cruzaram
no ambito da institucionalizagéo da televisdo tére@ssante observar os deslizamentos e
confrontos em que os sentidosatgreteniment@ decultura se produzem.

Em certo funcionamento discursivo (que poderia islentificado a uma
ideologia tradicional e nacionalista), o sentideed&eteniment@oloca-se em oposicao
ao sentido decultura. Nesse ambito, o sentido de cultura constroi-smoctem
indispensavel ao cidaddo, mas fica, porém, latmmahova tecnologia da televisdo —
identificado a instituicdo da escola, se inserido pnogramacéo televisiva repete-se
como “discurso pedagdégico”. Esse sentido de culioraeu modo de ser imposto pela
necessidade de manutencdo do que vem a ser deeSsgedo cidadao”, foi re-negado
no funcionamento da politica cultural no pais {ijgd sido negado antes ao cidadao
brasileiro “atrasado™).

Em outro funcionamento discursivo, entretenimentmleura se constituem em
parafrases: entretenimento como a forma modernaadturacdo” pela democracia
capitalista, em um mercado liberado para a sua Bxpressdo na comunicagdo com o
publico nacional. Um consumidor genérico, que figsti 0 “gosto popular’” dos
programas, tendo em vista a possibilidade da sead&’, sustenta a producédo da
linguagem na televisdo como ordem discursiva. Adpgéo industrial da televiséo
divide esse consumidor em faixas distintas, mam@auma divisdo mercadoldgica,
que reforca a iluséo da individualidade desgeito-consumidor

Assim, programas de educacao, como os telecumasny frealizados através de
parcerias e convénios envolvendo a Fundacdo Robéamtinho, a Fundacédo Padre
Anchieta e o MEC. Faz parte dos objetivos do ME€dacacédo a distancia, e isso se
resolve entdo através do repasse de verba pardad¢ao Roberto Marinho, que realiza
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e exibe os programas, através da sua rede. EnvistafeJosé Bonifacio de Oliveira
Sobrinho (0o Boni) afirma que a contribuicdo da Ré&alebo, em tais producdes
realizadas por convénio, é a de transferir o know tieentretenimentpara acultura.

E ocidadaq nesse embate, foi e vai perdendo espaco payasumidor

Tratando-se do consumidor, muitos concordariamageéevisao brasileira é por
exceléncia o lugar da “comunicagéo” com esse suj®lais, para o analista de discurso,
€ mais do que isso: mais do que qualquer outradipgm e instituicdo, na relacdo com
a televisdo, em seus processos historico-discustomstitui-se 0 sujeito consumidor
no Brasil, produzindo-se pela expansdo hegemoérac@&odnomia e do discurso de
mercado, do consumo e da ideologia de consumamdtaato efetivamenigroduzesse
sujeito, a televisdo sustentdansaginario de uma comunicagdo com um consumidor ja

la, desde sempre.

Orlandi (1996) distingueordem (nivel da constituicdo do discurso) e
organizacdo(nivel da formulagédo). O imaginario dwijeito consumidomdo € um
elemento préprio darganizacdoda linguagem na televisdo, de modo que, entre as
diferentes praticas de linguagem que a constitteenmagem do consumidor agiria
apenas no momento de exibicdo da peca publicit@rianaginario do telespectador
como sujeito consumidor &, outrossim, constituttadinguagem na televisdo, ou seja, é
daordemdo discurso da(na) televisao.

Dizer que a linguagem televisiva, que se textuahbaveés dos diferentes
programas exibidos, tem como imaginario de inteimco consumidoré dizer que o
discurso publicitariosobrepde-se aos outros discursos, comaisourso culturale
mesmo odiscurso jornalistico em que estariam representados os interessesanéo d
consumidor, mas do cidaddo. Entdo, a consideraed&sedsujeito consumidor na
televisdo nédo €, de modo algum, elemento da sojged@ linguagem na televisao e, no
meu ponto de vista, ndo se pode discutir e crisolre a programacao da televisdo sem
levar em conta esse fato.

E notério, na pratica da publicidade, que a propdganio vende produtos, mas
imagens. Do mesmo modo, o consumidor ndo consorduims, mas consome

imagens: goténciano carro; diberdadeno jeans etc.

8 Entrevista concedida a Gabriel Prioli no progr&maV e o conhecimento”, que faz parte de uma sgrauzida
e exibida em 2001 pela TV Cultura, comemorativaifbanos da televisdoFelevisdo 50
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A partir dos pressupostos teéricos da AD, estoupceemdend@onsumaocomo
gesto simbdlico conceito proposto por Orlandi (1996, 2001). Terdmalisado
embalagens e a publicidade de diversos produtossidgrando, nesse contexto, em
especial as certificacdes, mas também a educac@versai como elementos de
representatividade para que o consumidor se “siitdddao. Do mesmo modo que o
consumidor de produtos “conscientes” se “senteadit, com a compra do produto
ecologicamente correto, o telespectador do joreal sSente” informado. O consumo
implica em um reconhecimento imediato, ndo-reflexiyue é também assim “tomado”
pelo sujeito: ndo necessita esfor¢o, trabalho dictygede apenas que seja facilmente
“engolido”, incorporando o sujeito.

Véarios elementos presentes na midia apontam pa& efeito do discurso
publicitario como presenca dominante.

Ora, 0 sujeito-consumidor, como interlocutor daiejidao € certamente proprio
do contexto da televisdo, mas generaliza-se nadade brasileira junto a expansao das
midias eletrbnicas Uma explicacdo estd em que a reproducdo dos mukos
comunicacdo — danprensa no singular, asnidias no plural — cria uma situacao de
intensa concorréncia interna.

Diante da realidade atual, em que foi suprimideeeessidade do diploma do
jornalista, ouvi professores da area distinguindom razao, entre dois perfis
profissionais diferentes: perfil do jornalistae operfil do funcionario de uma empresa
de comunicacdoAssociei essa diferenciagcdo a tradicional didtngentre as duas
grandes tendéncias nas abordagens sobre a Con@miaag seja, a perspectiva da
teoria critica e a perspectiva da teoria comunicei

O peso desse imaginario do consumidor, presenteidia (jornalismo), a partir
de determinado momento histérico, pode, a meuseasrassociado ao crescimento do
peso da teoria da comunicacdo como modelo queimetitaliza o sujeito para um “uso
adequado” da linguagem. Nao sO a noticia sensdsitanaque € certamente um
exemplar mais evidente, mas toda a preocupacacaaedibilidade aobjetividade a
critica ao governo instituidetc., por parte do profissional da midia, aponpama um
profissional que esta preocupado conecoanunicacado Isto, no contexto em que as
Comunicacbes se colocam, implica em estar voltada p seu interlocutor enquanto
consumidor, preocupado com a “recepc¢ao”. Ou se&eepemos, com iSSo, COMo 0
profissional da midia esta voltando o seu olhadaetdo aconsumae ndo em direcao

ao fato histérico— que cabe a ele interpretar, divulgar, produgir debate — ou em



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

direcdo asociedade— que ele esta, de maneira privilegiada, contiboi para

construir...

Assim, concluindo, minha hipo6tese é a de que oidmaenento do imaginario de
“comunicacao com o consumidor” produz a sobrepodgigaliscurso publicitariosobre
discurso culturale sobre aiscurso jornalistico Esta sobreposicdo e o funcionamento
do imaginério de “comunicac¢do com o consumidor’praducdo de linguagem na area
das Comunicacdes, por sua vez, produz determinafE®s de sentido para o
leitor/telespetador. Por exemplo, um efeito de ifer@nciacdo” entranformacao e
entretenimento

Se a televiséo representou em certo momento aigagdoe e modernizagao das
sociedades e dos sujeitos, hoje é a informatica iateanet que representam a
possibilidade de inscricdo dos sujeitos no modenaoforma do ciberespaco: “estar
conectado”. A configuracéo tecnoldgicaréde de comunicacd@nternet) funciona no
sentido do imaginario de uma maior participacdosigsitos em um espacgo publico de
debate, ou seja, estar conectado a internet € mampbder dizer, também poder aparecer
nesse espaco de discussdo da sociedade.

Tendo em vista esse imaginario de uocmemunicacdo com o consumiga
internet tera um papel especifico: a internet fum&i como forma de ampliar,
aprofundar o imaginério da televisdo enquammimunicacda@om o consumidor, através
de uma (re)qualificagdo do consumao.

Na internet, por exemplo, tem se mostrado um gramgestimento no sentido
de uma visibilidade institucional por parte de eesps. A inscricdo do endereco do site
na publicidade e nos programas de televisdo fuaoiomesse sentido, e na re-
qualificagdo do consumo e do consumidor. Temoamtépercurso que pode comecgar
na televisdo, que anuncia os sites, como o silestiiuto Coca-Cola ou o site Floresta
Ypé, no caso da publicidade, por exemplo, um psccam que 0 sujeito sairia de uma
posicao passiva.

No contexto dos processos de re-qualificacdo dswun, a televisdo funciona
produzindo um link do consumidor com outro ambiesteforma de comunicacédo, a

internet. Ir, pois,da televisdo para a interneseria, no imaginario da comunicacao

® O movimento da comunicacdo como abertura de espagulados de participacdo publica, politica, Emo
ambiguo e, de um lado, proliferam-se redes de skdouque se fecham em questfes particularizadaspecialistas
e, de outro lado, a “grande imprensa” tem mais esunso de participacéo pro-forma para o “grandéignib
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contemporanea, ir de um meio de comunicggEgsivopara um meio de comunicacao
interativg a idéia de um site disponivel, portanto, conteapa passividadedo
telespectador, mteratividadedo leitor-navegador, sendo que apenas a mencadedo
no anuancio na televisdo ja € uma forma de se pnodage efeito de qualificacdo do
consumo.

Em comparacdo com a televisdo, na internet o eugldixaria de ser apenas
apresentado aos produtos pelo anuncio publicitamas estaria em uma postura de
cidaddo, “indo em busca” de informacBes sobre griréempresa que produz
determinado produto. A interatividade €, nesseidgniim efeito que, na comunicacao
midiatica, desloca a identificacdo do publico deefai consumidor (desqualificado
pelos detritos de seu consumo), para cidadao: ad&al é ainda um consumidor, mas
qualificado pela informacao sobre as empresas gsealna rede, com seu acesso, por
isso “consumidor consciente”...

Esse processo se realiza hoje tendo em vista wunarsividade especifica, que
através de discursos universalizantes, como o migcecologico e os discursos
humanistas (como os discursos de inclusdo), sigmifi um espaco publico

transnacional

REFERENCIAS

ADORNO, T. “A industria cultural”. In COHN, GComunicacédo e industria cultural.
Séo Paulo, Nacional/Edusp, 1971.
“Televisdo, consciéncia e industrigitual”. In COHN, G.

Comunicacéo e industria culturabéo Paulo, Nacional/Edusp, 1971.

BUCCI, E. e KEHL, M. R.,Videologias ensaios sobre a televisdo. Sado Paulo:
Boitempo Editoral, 2004.

GRAMSCI, A.Literatura e vida nacional . ed. Rio de Janeiro, Civilizacao Brasileira,
1978.

Os intelectuais e a organizacdo da cultuia. ed. Rio de Janeiro,

Civilizacao Brasileira, 1978.
HABERMAS, J. “Comunicacao, opinido publica e podén’ COHN, G.Comunicacéo
e industria cultural.S&o Paulo, Nacional/Edusp, 1971.

Mudanca estrutural da esfera publicRio de Janeiro, Tempo

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

Brasileiro, 1984.

HAROCHE, C.Faire dire, vouloir dire Paris: PUL, 1984.

KEHL, M. R. “Eu vi um Brasil na TV”. In SIMOES, kt al.Um pais no ar: histéria da
TV brasileira em trés canaisSao Paulo, Brasiliense, 1986.

LEAL FILHO, L. “A TV publica”. In BUCCI, E. (Org.).A tevé aos 50 — criticando a
televisdo brasileira no seu cinquentenariSdo Paulo, Editora Fundacdo Perceu
Abramo, 2000.

ORLANDI, E. P. (Org.)Cidade atravessad&ampinas, Pontes, 2001.

Interpretacéo Petropolis, Vozes, 1996.

“Efeitos do verbal sobre o nao-verbAlia - Revista do Nucleo de

Desenvolvimento da Criatividade da Unicgr@impinas, Nudecri, °ri, 1994.
(Org.Ysestos de leitura — Da histéria no discur€ampinas, Editora da

Unicamp, 1994.

As formas do siléncio — no movimento dos senti@ampinas, Editora
da Unicamp, 1992.
Discurso e LeituraSao Paulo/ Campinas, Cortez/Editora da Unicamp,

1988.
A linguagem e seu funcionamen@ampinas, Pontes, 1987.

Discurso e textoCampinas, Ed. Pontes, 2001.

PECHEUX, M.O discurso: estrutura ou acontecimen@ampinas: Pontes, 1997.

. (1975)es verités de la Pali¢dlaris: Francois Maspero. Tragemantica

e DiscursoCampinas: Editora da Unicamp, 1988.
(1969) Analyse Automatique du DiscoBeris: Dunod. Trad. “Analise
Automatica do Discurso”, in GADET, F. e. HAK, T.1@3.).Por uma Analise Automatica

do DiscursoCampinas: Editora da Unicamp, 1990.

“Delimitagbes, Inversdes, DeslocangéntcCadernos de Estudos

Linguisticosn® 19, IEL, Unicamp.
SILVA, T. D. “Lingua e linguagens: reflexdes solrgolitica cultural e a televisdo no
Brasil”. In Revista_inguas e instrumentos linguisticos. 18, julho-dezembro de 2006.

. “A Linguistica na Comunicac¢éo”. In RevRug Revista do Ndcleo de

Desenvolvimento da Criatividade da Unicanid i, marco de 2005.

. “Jornalismo e a divulgacdo cientifichi’ RevistaRug Revista do

Nucleo de Desenvolvimento da Criatividade da Unjgaf'8, marco de 2002.
. “Os manuais de imprensa: da redacgéiodacao publica”. In

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Curitiba, PR — 4 a 7 de setembro de 2009

. Televisdo brasileira a Comunicacdo institucionalizada, tese de

doutoramento apresentada ao IEL/Unicamp, 2002.

13



