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Resumo

Com a ideia O meio é a mensagem, Marshall McLuhan propunha que as caracteristicas da
linguagem de um dado meio poderiam ser apreendidas através da analise do conjunto de
relacdes materiais que o meio em questdo estabelecia com os corpos e mentes humanas.
Mas, como apreender as caracteristicas das linguagens midiaticas contemporaneas, quando
os meios parecem se desintegrar, dando lugar ao que parecem efémeros arranjos
midiaticos? O presente texto ¢, basicamente, uma tentativa de melhor formular, assim como
investigar esta questdo, tendo a cultura do entretenimento e a publicidade como contexto
privilegiado para o percurso exploratdrio enunciado.
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1. Introducio

Uma das ideias mais polémicas propostas por Marshall McLuhan ¢ a de que um
novo meio, apesar de ter como conteido um meio anterior, ¢ sempre promotor de novas
linguagens® e de uma ampla e profunda reprogramacio do aparato sensorial de seus
usuarios (MCLUHAN, 1964).

Apesar desta proposicdo soar, talvez pelo seu carater algo paradoxal, como mais
uma das muitas provocacdes de McLuhan, ela é relativamente facil de ser apreendida
quando se retoma a historia das midias, particularmente no periodo que vai do final do
século XIX até o final do século XX, englobando a entrada em cena de meios que chegam
até os dias atuais, como a camera fotografica, o radio, o cinema e a televisdo.

As primeiras experiéncias com o cinematografo, particularmente nas maos dos seus

criadores, os irmaos Lumiere, demonstram exercicios filmicos que se aproximam bastante

! Trabalho apresentado no GP Comunicacdo, Musica e Entretenimento, evento componente, XIII Encontro dos Grupos de
Pesquisas em Comunicagdo, evento componente do XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

? Diretor do ESPM Media Lab (ESPM-SP) e professor da Faculdade de Comunicagio Social e do PPPGC da UERJ.

3 Para os efeitos do presente texto pode-se entender o sentido de linguagem como o conjunto de relagdes materiais que um
meio estabelece em relagdo ao corpo humano para que uma mensagem possa ser processada. Tamanho, forma e disposicédo
ordenada de letras em uma folha de papel, assim como uma claridade minima para que se processe uma leitura. A
velocidade de 24 quadros por segundo para que o olho humano tenha a ilusdo de movimento, tal como o cinema se
expressa. As informagdes clicaveis em um site. Todos sdo exemplos de linguagens dos meios.
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da fotografia, como uma espécie de registro visual prosaico do cotidiano. Assim, era
comum a camera ser aberta em um tripé e ali flagrar cenas triviais como a demoli¢do de
uma parede, a saida de trabalhadores de uma fabrica, ou um bebé sendo alimentado pela
mae, ao lado do pai que 1€ os jornais. Ainda que muitas dessas tomadas fossem algo
encenadas e ndo espontaneas, de certa maneira o cinematdgrafo, no inicio da sua historia,
comparece como uma espécie de maquina de memoria visual registrando e representando,
como a camera fotografica, o dia-a-dia comezinho de uma cidade e de alguns dos seus
habitantes.

Por outro lado, o simples fato do posicionamento da camera revelar imagens em
movimento — da direita para a esquerda ou de cima para baixo, por exemplo — e nao
imagens estdticas, j4 daria ao cinema um cardter inovador e promotor de uma nova
linguagem midiatica, quando pensado em comparacdo a camera fotografica.

Isso se torna mais evidente ainda com George Méli¢s, quando o cinema reafirma sua
especificidade como meio ao explorar potencialidades e caracteristicas proprias, em
exercicios visuais que ajudam a elaborar uma linguagem tipicamente cinematografica.
Jogos de luzes, fundos falsos, superposi¢do de imagens, cortes e edi¢cdes ddo a filmes como
Un homme de tétes (1898) ou Le Voyage dans la lune (1902) um carater singular para a
linguagem do cinema, distanciando-o cada vez mais da fotografia do tipo memorial,
inscrevendo-o como uma das tecnologias mais poderosas na proposi¢do de narrativas,
ficcionais ou ndo.

Em breve o cinema evoluird em sua linguagem, incorporando outro sentido ao
visual, o auditivo, além de todo um conjunto préprio de elementos que podem ser
entendidos como especificos da linguagem cinematografica, como enquadramentos, planos
de tomadas, edi¢cdes, montagens, efeitos cenograficos, sonoplastia, ambiéncias sonoras,
trilhas musicais etc.

No plano sensorial e perceptivo, autores distintos como Benjamin, Kracauer,
Simmel ou McLuhan, dentre outros, apostam que o cinema ¢ capaz de inaugurar novos
modelos de percep¢ao e padrdes sensoriais que se relacionam diretamente com dinamicas
socioculturais tipicas da modernidade fin de siecle, com suas cidades recém-infladas e
repletas de novos ritmos pautados por meios de transportes — como trens, bondes e
automoéveis —, fabricas e construgdes de imoveis, comércio e publicidade crescentes e

multiddes de transeuntes em deslocamento continuo.
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O cinema, nesse sentido, prepararia o homem neourbano para os ritmos, velocidades
e dindmicas de atengdo e de percep¢do necessdrias para se viver em um grande e
conturbado espaco, ao mesmo tempo em que lhe municiava com estimulos que o seu
conjunto corpo/mente, ja em processo de transformacao, demandava.

A entrada da televisdo em cena, em meados do século XX, ainda que possa se
inscrever de algum modo préxima ao cinema, por lidar com expressdes e codigos
audiovisuais, pode ser pensada em didlogo direto, no que toca a apropriacdo de linguagens,
com outro meio que lhe antecede, o radio.

A televisdo, nos seus primordios, gozava de um modelo de espectorialidade mais
proximo do radio do que do cinema. Familias se reuniam em torno da TV para gozarem das
experiéncias de fruicdo dos seus produtos — qual faziam anteriormente com o radio —
diferentemente do modelo de espectorialidade do cinema, que reunia grupos maiores de
pessoas, ndo necessariamente familiares, em um ambiente publico e comum, exigindo
comportamentos coletivos bastante diferente da descontragdo e espontaneidade comuns aos
ambientes domésticos.

A TV se aproximava do radio, ainda, pelo fato de boa parte da sua programacao ser
ao vivo, o que fazia com que a TV, com frequéncia, utilizasse como fonte de inspira¢ao
para sua programacao linguagens radiofonicas. Isso pode ser visto, particularmente, com as
propostas de narrativas ficcionais como as novelas, com os programas jornalisticos € com
os anuncios publicitarios, que eram utilizados na TV, muitas vezes adaptados dos jingles e
reclames apresentados nas radios.

Rapidamente, a medida que a TV depurava suas técnicas e possibilidades, pode se
distanciar do radio se apropriando e aprimorando algumas das propostas originais deste
meio, forcando o rddio a abandonar e a redefinir alguns dos seus produtos, como a novela e
o jornalismo.*

No caso da publicidade, particularmente, o salto como linguagem ¢ gritante quando
se compara a TV ao radio, quando aquela explora plenamente os recursos audiovisuais que
lhe sdo proprios, praticamente anulando mensagens publicitirias em radios para inameros
produtos e marcas. Isso tendo em vista que inicialmente boa parte dos comerciais de TV

eram jingles animados toscamente, replicados do radio, na TV.

* Todo esse processo de apropriagdo, tensdo e redefini¢do de linguagens que se d4 entre meios que se sucedem é chamado
por Bolter e Grusin de “remedia¢do” (remediation) (BOLTER; GRUSIN, 1999). Mas, como os proprios autores
confessam que esta ideia ¢ inspirada naquela apresentada no inicio deste texto, de autoria de Marshall McLuhan — “ o
contetido de um meio é sempre o meio anterior.” (MCLUHAN, 1964) — opta-se por trabalhar diretamente com as ideias
mcluhanianas ao abordar a dindmica midiatica em questao.
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Em relacdo aos padrdes perceptivos e sensoriais, conforme McLuhan, nos seus
primeiros dias, ainda com baixa defini¢do de imagens e som, a TV promove um
envolvimento profundo dos seus usuarios que buscam coproduzir sentidos, a partir dos
esbocos e rascunhos de imagens e sons que recebem. Ao mesmo tempo, ao exibir imagens
de tantos e variados lugares distantes, como se fossem proximos e familiares, este meio
fortalece um sentimento de coletividade e de instantaneidade, traduzido com a ideia de
aldeia global (MCLUHAN, 1964).

Por outro lado, parece contribuir — mais do que o radio, talvez pela sua dimensdo
audiovisual — na afetacdo e na perturbacdo de um modelo cognitivo calcado na cultura das
letras (/iteracy), que tomava a experiéncia da escrita e da leitura como préticas isoladas e
individualizadas, mantenedoras de um sentimento de interioridade e profundidade no que
toca a subjetividade.

Hoje, com a distancia devida, fotografia, cinema, rddio e televisdo sdo tomados
como meios especificos, com caracteristicas e linguagens singulares, capazes de
proporcionarem experiéncias estéticas e representagdes unicas das diversas realidades que
se queira explorar. Mais, cada um desses meios parece conter um conjunto de
caracteristicas materiais unicas, dando-lhes naturezas e fun¢des distintas, afirmadas nas
singularidades das suas linguagens.

Com os exemplos acima, observando de modo bastante breve alguns aspectos das
dindmicas de evolugdo dos principais meios de comunica¢do massivos, pode-se apreender,
entdo, as ideias proposta por McLuhan anunciadas no inicio deste texto: a de que o
contetido de um meio € sempre um outro meio; € a de que de que um novo meio — na tensao
com o meio que lhe antecede e do qual, inicialmente, toma emprestadas algumas de suas
linguagens — reforma os modos de perceber e de sentir o (meio)ambiente, ao propor uma
nova linguagem.

Adentrando o século XXI, nota-se que dentre as muitas transformagdes que a cultura
digital promove nas praticas de comunicagdo e de entretenimento na contemporaneidade
estd a proliferacdo de variados meios, ou dispositivos midiaticos. Mas, seria possivel
estender as ideias de McLuhan para a atualidade, reafirmando que os distintos e multiplos
gadgets, que sdo langados no mercado quase que diariamente, forjam linguagens e, com
isso, novas percepgoes e (re)programagdes sensoriais?

A fim de tornar mais tangivel a questdo acima, pode-se indagar algo como: seria

legitimo considerar como linguagens e experiéncias estéticas distintas uma musica gravada



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

em um suporte como um CD, e em outro, como um arquivo do tipo MP3? Ou, de modo
mais radical, que um filme como Avatar se desdobraria em duas diferentes linguagens e
formas de fruicdo quando exibido em um cinema 3D ou em um laptop, em uma expressao
midiatica bidimensional?

Certamente havera puristas que defenderdo que a musica quando escutada em um
sistema de som com caixas de madeira, acusticamente preparadas, através da execugdo de
um CD, terd muito mais qualidade do que quando escutada através de uma gravagao do tipo
arquivo MP3, pela compressao de dados que este formato impde a expressdo sonora, no seu
processo de armazenamento e gravacdao. Assim como aqueles que defenderdo que Avatar
ndo pode ser captado em sua plenitude ao ser transposto para as dimensdes diminutas e
bidimensionais da tela de um laptop, quando comparadas a tela de um cinema com projecao
3D.

Por outro lado, havera aqueles que dirdo que, no caso da musica, as diferengas entre
os registros de um CD e um arquivo MP3 sdo irrisdrias, e que as variagdes e relacdes entre
sons médios, graves e agudos nos dois formatos sdo minimamente mantidas para que se
garanta experiéncias de escuta bastante similares.

Algo proximo podera ser dito para o exemplo do filme de James Cameron. Neste
caso, mesmo que haja o reconhecimento de que um filme 2D exibido em uma tela diminuta
como a de um laptop ndo possa proporcionar a mesma experiéncia visual de um filme 3D
exibido em um cinema, a esséncia da experiéncia e todo o enredo da histéria serdo
preservados, garantindo afetacdes similares na fruicdo do filme, nas duas diferentes
situagoes.

Haveria, portanto, dividas, ou a0 menos uma ambiguidade em jogo, quando se
afirma que os novos meios digitais sdo promotores de novas linguagens mididticas na
contemporaneidade. Mas, por que a relacdo meio/nova linguagem pode ser compreendida e
valida quando se trata de meios analogicos, como o radio, a fotografia, o cinema e a
televisdo, e ndo no caso dos meios digitais contemporaneos? Ou, ao menos, ndo de modo
tdo obvio e imediato? O que haveria de especifico na evolu¢do dos meios digitais que nao
permitiria visualizar o aparecimento de novas linguagens e, assim, de novas experiéncias

estéticas e sensoriais?

2. Hipoteses
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Como tentativas de encaminhamentos das questdes acima, algumas hipoteses serdo
levantadas. O intuito ao explorar tais hipdteses ¢, fundamentalmente, aprofundar as
reflexdes em torno das possiveis implicagdes dos novos meios digitais e suas linguagens na

cultura contemporanea.

2.1 Hipétese do aperfeicoamento midiatico:

Esta perspectiva aposta que toda evolu¢do mididtica, dentro do paradigma digital,
ndo seria percebida coletivamente mais do que pequenos aprimoramentos ¢ melhorias em
dispositivos tecnoldgicos ja inventados e, portanto, ndo haveria a percepc¢ao da instauragao
de novas linguagens mididticas, mas a reafirmag¢do de antigas, as mesmas de meios
anteriores.

Assim, um smartphone seria percebido como o aprimoramento de um telefone
celular que, por sua vez, seria percebido como o aperfeicoamento de um telefone fixo; um
aparelho de MP3 como uma evolucdo de um aparelho de CD que, por sua vez, seria visto
como um aperfeicoamento de um reprodutor de vinil; um fablet, uma pequena variagao de
um computador portatil, como um laptop, este sendo um aprimoramento do PC. Nesse
sentido, ainda, ndo haveria a percep¢ao propriamente de uma sucessdo de meios novos, mas
sim de um processo de aprimoramento dos meios incapaz, por sua vez, de propor novas

linguagens midiaticas, pelo carater aparentemente timido da evolucdo em jogo.

2.2 Hipdtese dos ndo-meios ou dos arranjos mididticos:

A segunda perspectiva que se quer aqui considerar ¢ a de que os meios atuais, a
partir da sua natureza digital apta a lidar com diferentes contetidos — desde que traduzidos
em sequéncias numéricas bindrias — teriam como caracteristica comum a proposta de se
tornarem cada vez menos meios isolados, singulares, Unicos e diferenciados e cada vez mais
dispositivos técnicos passiveis de se articularem a outros meios, promovendo arranjos
midiaticos (PEREIRA, 2008) capazes de realizarem diferentes e variadas fungdes e fins.

Assim, mesmo aparelhos como uma televisdo, na era digital, valeria mais quanto
menos TV “pura” for. Explicando melhor, uma TV serd mais valiosa se vier com
possibilidades multiplas de acoplagens e de articulagdes com outros dispositivos
tecnologicos, de modo que possa funcionar ora como monitor de computador, ora como
radio, ora como tocador de MP3, ora como album digital para fotografias etc, e apenas parte

do seu funcionamento dedicado ao “modo TV™, tal como conhecido mais popularmente. Ou
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seja, ¢ a capacidade ampliada de promover multiplos arranjos midiaticos que faz a TV ser
mais valiosa do que aquela TV que funcione exclusivamente como tal. Isso valeria também
para um telefone celular, para um /laptop, para um tablet etc. Desse modo, ndo haveria
novos meios, propriamente, capazes de propor novas linguagens, mas, novos e variados
arranjos midiaticos, tanto quantos sejam os dispositivos técnicos disponiveis em uma dada
acoplagem para fins comunicacionais — laptop, conectado a um projetor de imagens e
caixas de som; celular conectado a caixas de som; pendrive conectado a um computador,
conectado a internet e a um outro computador remoto, etc. Um dispositivo como um
pendrive, neste caso, ¢ exemplar do reconhecimento pelo grande publico de que tal
tecnologia ndo seria propriamente um meio, mas, um suporte, uma espécie de dispositivo-
elo em uma cadeia mididtica maior e mais complexa.

Dentro da realidade dos arranjos midiaticos, as linguagens midiaticas seriam frageis
e movedicas, como os proprios arranjos mididticos que se formam e se desfazem em fungao
de contextos e desejos especificos e cambiantes, sem tempo para elaboragdo de um
processo de apropriagdo, tensdo e depuragdo de linguagens entre meios que se sucederiam,
em um processo evolutivo, tal como aquele vislumbrado com os veiculos de comunicagao
analogicos.

Com esta perspectiva, em amplo aspecto, todos os novos meios digitais
comungariam a mesma logica e, portanto, poderiam ser englobados como, essencialmente,
ndo meios, como dispositivos-elos, capazes de se articularem e promoverem variados e
distintos arranjos midiaticos, em diferentes contextos, para diferentes objetivos e
propositos. Assim, ndo haveria a prevaléncia de uma linguagem mididtica especifica de um
dos meios, porque ndo haveria mais meios em jogo mas, sim, arranjos mididticos, formados
por variados dispositivos-elos: pendrive, tablet, TV, laptop, celular etc.

Se fosse possivel vislumbrar alguma linguagem emergente a partir de um arranjo
mididtico esta seria, provavelmente, confundida com aquela associada ao meio que o
arranjo midiatico emula: um projetor de cinema, uma tela de TV, um reprodutor de musica

etc.

2.3 Hipétese do ndo distanciamento historico ou da invisibilidade do ambiente:
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E pouco comum perceber as caracteristicas dos meios com os quais se lida e do
ambiente em que se estd imerso. Assim, 0 que se passa na contemporaneidade, em termos
de emergéncia de novas linguagens midiaticas e de novos padrdes sensoriais e estéticos
escaparia aos sentidos comuns, ndo treinados, ndo sensiveis ao fundo que contextualiza as
figuras em acao.

A terceira ideia a ser explorada, aqui, ¢ aquela que propde que a evolugdo dos novos
meios em marcha se inscreve na contemporaneidade e, portanto, em um tempo que a todos
envolve e transforma. Isso impediria uma percep¢ao mais clara do que esta em jogo. Uma
percepgdo mais clara acerca de quais seriam as caracteristicas das linguagens dos novos
meios emergentes € o0 que promovem como novos padrdes sensoriais e estéticos.
Recorrendo aos termos propostos por McLuhan, pode-se dizer que a proximidade e o
envolvimento direto do homem contemporaneo com as transformag¢des em marcha o tornam
incapaz de perceber o seu ambiente e, assim, as transformac¢des e mudangas mais
silenciosas em processo.

Ao final, sendo as trés hipdteses plausiveis, seria bastante logico afirmar que as duas
primeiras hipdteses seriam, ao menos em parte, condigdes para a terceira. Aposta-se, assim,
que parte das dificuldades que se tém hoje para compreender os jogos mididticos, suas
linguagens e suas possiveis afetacdes comparece como efeitos da percep¢do de que a
maioria dos meios digitais ndo ¢ nova, mas evolugdes e aprimoramentos de antigos meios
(primeira hipétese). E, ainda, como efeito da percepcao de que os meios hoje desaparecem
enquanto tais, atuando como dispositivos-elos constituintes de arranjos midiaticos mais ou
menos complexos (segunda hipdtese). Em ambos os casos, ndo se justificaria a ideia de que
ha novos meios e, assim, novas linguagens e, consequentemente, alteragdes dos padrdes
sensoriais e estéticos em processo, enfim, ndo haveria nem mesmo um novo ambiente
claramente posto (hipotese 3).

Uma vez plausiveis, as trés hipoteses aventadas poderdo explicar porque os novos
meios ndo sdo reconhecidos como promotores de novas linguagens e de novos modos de
perceber o ambiente. Contudo, a aposta que aqui se faz €, ao contrario, que ha mudangas e
novas linguagens e sensorialidades em gestagdo, ainda que pouco ou ndo percebidas.
Assim, em busca de melhor compreensdo acerca do que se passa em torno da questdo que
articula novas tecnologias midiaticas, suas linguagens e efeitos sobre os modos de
percepcao e de cognicdo na contemporaneidade, algumas sondas serdo lancadas. Tais

sondas incidirdo sobre o campo da publicidade e do entretenimento, como areas distintas e,



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

ao mesmo tempo, proximas, exatamente pelas estratégias que costumam adotar para se
comunicarem com seus publicos. A ideia aqui seria recorrer a publicidade e ao
entretenimento como contra-ambientes, no sentido proposto por McLuhan (MCLUHAN,
1964), como estratégia para tentar perceber melhor o que estaria em jogo no conjunto da

questdo que articula meios, linguagens e afetacdes percepto-cognitivas.

3. Publicidade e Economia da Aten¢ao

Empresas e marcas ao lancarem suas estratégias de comunicag¢do buscam, mais do
que nunca, aquilo que seria o bem mais valioso em um mercado global e hiper-
congestionado de mensagens publicitarias: a atengdo de seus publicos. A proposito, Howard
Reinghold, antecipando a ideia de uma economia da atengdo, ja observava no seu classico
The virtual community que a atencdo se tornava um recurso cada vez mais escasso, em um
mundo de excesso de mensagens e de informagdes (RHEINGOLD, 2000)

A ideia de que a atencdo se torna escassa em um mundo hiper-congestionado de
mensagens publicitarias pode ser melhor entendida a partir de alguns fatores: em primeiro
lugar, como ja dito, pelo proprio excesso de mensagens publicitarias que circulam hoje,
devido ao aumento prodigioso de canais disponiveis, comparado a era da comunicagdo de
massa; e por conta deste fator, os publicos sdo cada vez mais refratdrios as mensagens
publicitarias mais comuns e repetitivas, criando uma atitude blasé, por um lado e, por outro,
lancando mao de dispositivos tecnoldgicos e aplicativos como aliados na contengdo do
excesso de publicidade; outro fator seriam as restricdes que ferramentas de buscas e sites de
redes sociais impdem a mensagens do tipo publicitaria e, por fim, a loégica on demand das
redes.

Interessante € que essa condicdo algo precaria de mensagens em busca de atencao
ndo ¢ inerente apenas ao contexto mercadologico, mas parece se estender para quaisquer
outros setores da sociedade que busquem se comunicar com novos e diferenciados publicos:
politicos, religiosos, educadores, governos etc. Ou seja, se comunicar de modo mediado, na
contemporaneidade, implica em reconhecer um complexo e movedi¢o cendrio, tipico de
uma cultura pan-mididtica, no qual os arranjos midiaticos implodem as no¢des tradicionais
de meios e, assim, os publicos dispersam suas aten¢des por uma miriade de dispositivos
tecnoldgicos, suportes € espacos conversacionais € comunicacionais, nos quais conteudos

diversos sdo produzidos, transmitidos, partilhados e consumidos (PEREIRA, 2008).
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Assim, pode-se apostar que a comunicagdo, pensada a partir de um ator que queira
expor uma mensagem para variados publicos, se outrora podia recorrer aos veiculos de
comunicagdo de massa a fim de dar conta do seu propdsito, hoje precisa mapear os
diferentes espacos comunicacionais pelos quais seus publicos se espalham — e, ainda, os
diferentes arranjos mididticos através dos quais esses publicos comunicam entre si — para,
entdo, pensar quais estratégias adotar a fim de obter éxito na sua comunicagdo. Nao que os
veiculos de comunicac¢do de massa ndo cumpram mais o papel de outrora, mas, o que ocorre
¢ que, como ¢ bem sabido, ndo sdo mais canais de comunicagdo exclusivos. Ha muita gente
prestando menos aten¢do nos meios massivos, € ¢ essa atencao dispersa por outros cantos
que buscam tanto marcas e empresas, quanto partidos politicos, igrejas e educadores, dentre
outros segmentos da sociedade.

Diante do cenario exposto, observamos que acdes de comunicagdo propostas por
setores distintos da sociedade adotam agora o que a publicidade e a industria do
entretenimento vém fazendo ha algum tempo, especialmente quando recorrem as
tecnologias digitais para expressarem suas mensagens e conteudos. Trata-se de explorar o
entretenimento como linguagem e a multissensorialidade como estratégias para conseguir a

aten¢do de novos publicos.

4. O entretenimento como linguagem

A ideia principal aqui ¢ compreender que o entretenimento — tendo superado uma
fase inicial da sua historia, no qual era visto como uma pratica privada e, com frequéncia,
restrita aos dominios domésticos. Assim como em uma segunda fase, na qual se
transformou em commodities - a partir de industrias do entretenimento, como o cinema, a
musica, a TV e os games -, depois de décadas sendo consumido como produtos culturais,
acaba por espraiar-se como receita para outros tipos de produtos e discursos, constituindo-
se como uma verdadeira linguagem (PEREIRA, 2008; PEREIRA; COELHO, 2008;
PEREIRA; POLIVANOV, 2011).

Trabalhando em favor de um abrandamento das fronteiras entre mundo do trabalho e
diversdo, o entretenimento passou a ser um componente importante para atrair consumo e
oportunidades de negocios. As empresas e marcas se deram conta de que agora, quando a
maioria de consumidores nutridos pela cultura de massa demanda o entretenimento como
uma expressdo permanente nas praticas comunicacionais e sociais, ndo basta oferecer

produtos ou servigos de qualidade, ¢ preciso informar e divertir, gerar experiéncias que
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ativem diferentes sentidos, de forma ludica e alegre. Como se todos estivessem viciados e
demandassem cada vez mais diversdo e prazer, quase todas as esferas da sociedade
recorrem ao entretenimento de diferentes modos para compor seus discursos.’

Mas, se o entretenimento se torna uma linguagem, quais seriam as marcas dessa
linguagem? Fundamentalmente, quatro caracteristicas compdem o entretenimento como
linguagem: Envolvimento Emocional; Elementos Ludicos; Expressdes Simples e Intuitivas

e Multissensorialidade.

4.1 Envolvimento Emocional

Trata-se de munir a mensagem de elementos capazes de promover um forte
envolvimento emocional e, com isso, envolvimento afetivo e imagindrio. Tais elementos
comparecem em diferentes formatos, compativel com o meio ou arranjo midiatico em que a
mensagem se forme e circule. Assim, os recursos vao desde a escolha de certas palavras e
construc¢des narrativas, no caso de um texto; sonoplastia, musica, e coloridos de vozes, no
caso de mensagens radiofonicas; cores, cendrios, indumentérias e figurino dos atores, cortes
e edigdes especificas, no caso de filmes, etc. Basicamente, trata-se da inclusdo nos discursos
e mensagens de elementos e efeitos capazes de provocarem emogao, o que ndo ¢ nada novo.
Novo seria o conjunto de praticas e setores da sociedade que, em tese, pregam o que seria o
oposto a isso, a neutralidade e a imparcialidade, como o jornalismo, a politica e a religido, e

. 6
que agora abracam sem pudores essa linguagem.

4.2 Elementos Ludicos

Os elementos ludicos aqui podem ser entendidos como todo tipo de efeito que uma
mensagem pode emanar, capaz de provocar algo de incomum, de insolito, de encantamento,
pelos seus aspectos materiais. Isso significa que as narrativas devem encantar pelos seus
aspectos estéticos e formais, promovendo experiéncias de deleite, afetacdo, prazer,
estranhamento, enfim, algo que evoque o extraordinario, como uma espécie de transe ou
passe de magica, em que a natureza do que se percebe se transforma e parece desafiar os

proprios sentidos (PEREIRA; POLIVANOV, 2011).

> Para uma apreensdo dessas ideias na forma do entretenimento como linguagem, ver o video “Entretenimento
e Cultura Contemporanea”, no seguinte link: http://www.youtube.com/watch?v=UMtVGm2bj9E

% A titulo de ilustragdo, & notavel o manifesto escrito pelo pastor protestante Alan Capriles, posicionando-se energicamente
contra o uso do entretenimento dentro das igrejas. O manifesto, intitulado “12 razdes para eliminar o entretenimento da
sua Igreja” faz, basicamente, uma critica pesada as igrejas evangélicas que usam e abusam de diferentes formas de
entretenimento  —  teatro, musica e pregacdes encenadas — para atrair e manter seus fieis.
http://alancapriles.blogspot.com.br/2010/02/as-12-razoes-para-eliminar-o.html
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4.3 ExpressOes Simples e Intuitivas:

Expressoes diretas, intuitivas, metaforicas, se possivel, concretas e de facil
entendimento, para que, quando se busca compreender o sentido da mensagem, ndo se
perca tanto o encantamento garantido pelos elementos ladicos, quanto a emogdo da
mensagem. Linguagens iconicas como de um programa como o Word, no qual o desenho de
uma impressora designa o botdo para a funcdo “imprimir”, uma tesoura designa o botdo
para a funcdo “recortar um texto” etc, sdo bons exemplos dessas expressoes (PEREIRA;

POLIVANOV, 2011).

4.4 Multissensorialidade

Esta caracteristica implica em ativar outros sentidos — basicamente o tato e,
eventualmente, o olfato — na busca de maior aten¢do e envolvimento do publico com a
mensagem. Mensagens audiovisuais ja ndo prenderiam tanto a atencdo de publicos
superestimulados com tantos gadgets e mensagens. E necessario chamar atengdo quase que
tocando as pessoas, mesmo que como simula¢do, como no caso das linguagens
tridimensionais, tdo valorizadas hoje em dia. Por outro lado, plataformas midiaticas que se
baseiam nesse tipo de linguagem, exigem quase sempre o toque, além da atencdo visual,
para que o dispositivo mididtico seja operado. Com isso a atencdo dedicada ao aparelho de
comunicagdo € a mensagem em processo ¢ maior do que aquela dedicada aos meios nos
quais circulam apenas mensagens audiovisuais. Aqui, multissensorialidade quase sempre ¢é
sindnimo de envolvimento tatil de alguma ordem.

Como a multissensorialidade sera apontada, também, como um traco das linguagens

midiaticas tipicas da cultura digital, trataremos deste tema com mais profundidade a seguir.

5. Linguagens multissensoriais.

A ideia da multissensorialidade na comunica¢do estd relacionada diretamente ao
pressuposto basico de que qualquer meio, pensado na sua dimensdo mais basica e material,
deve estar em consondncia com algum sentido humano. A escrita opera diretamente
relacionada a visdo, e indiretamente ao tato. O radio, opera com a audi¢do. O cinema, com a
visdo e a audi¢do. Os games, com a audicdo, com a visdo e com o tato. Assim,
genericamente, pode-se dizer que parece haver uma espécie de evolugdo dos meios e das

suas linguagens envolvendo mais sentidos além da visdo, no processo de comunicagao.
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Se voltarmos aos primdrdios da histéria do processo de hominizagdo, encontraremos
o proto-humano em uma condi¢do ainda basicamente quadrupede, com um sistema
perceptivo e comunicacional fundamentalmente tatil-olfativo. E com a conquista da posigao
ereta e bipede que este sistema modula seus codigos para registros, fundamentalmente,
audiovisuais.

As culturas orais primarias sd3o fundamentalmente multissensoriais nos seus
processos percepto-comunicacionais. Assim como qualquer experiéncia de comunicagdo
face-a-face que quaisquer humanos realizem.

McLuhan dizia que os processos de eletrificagdo da comunicagdo trariam de volta
outros sentidos, além da visdo, que se marcou como sentido hegemodnico nas culturas
letradas (MCLUHAN, 1964). De fato, se acompanhamos mais uma vez a evolucdo da
histéria dos meios, podemos notar que, partindo de codigos basicamente monossensoriais —
como no caso da visdo para a escrita, a fotografia e o cinema inicial, ou a audi¢do, no caso
do radio —, aos poucos, cddigos bissensoriais, audiovisuais, emergem com o0 cinema ¢ a
televisio. Hoje, com os games ¢ as midias proprioceptivas’, assistimos ao que podemos
considerar um terceiro estagio no desenvolvimento dos cddigos sensoriais midiaticos, as
linguagens visuaudiomotoras.®

Nao basta agora a mensagem ser audiovisual, deve ser multissensorial. Envolver,
para além da visdo e da audigdo, o tato, o olfato e até o paladar, se possivel. Martin
Lindstrom descreve os enormes esfor¢os envidados por grandes marcas em busca de
expressdes multissensoriais, capazes de identificarem e traduzirem para os publicos suas
presengas através de diferentes plataformas sensoriais. E o caso, por exemplo, da Coca-
Cola, que através do formato da sua garrafa conquistou uma expressao tatil unica para a sua
marca. Os computadores da Apple ou os PCs que usam processadores Intel, celulares de
marcas distintas, todos possuem breves melodias associadas ao comando “ligar”, que
funcionam como logos sonoras para estas marcas. A Singapore Airlines desenvolveu uma
fragrancia propria que pode ser sentida quando se entra nos seus avides e ao abrir a caixinha
do “kit viagem” ofertada aos seus passageiros. Em todos esses casos as marcas estdo em
busca de conquista de plataformas sensoriais distintas para melhor serem percebidas e se

afirmarem juntos aos seus publicos (LINDSNTROM, 2007).

7 Midias proprioceptivas devem ser entendidas como aquelas em que o movimento do corpo em relagdo ao dispositivo
tecnologico ¢ decisivo para que um processo de comunicagdo se efetive. Tal ideia estd diretamente ligada ao sentido da
propriocepcdo (PEREIRA, 2008).

¥ Sdo aquelas que conjugam, além do dudio e da visdo (audiovisual), o tato ou a tatilidade (PEREIRA, 2008).
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6. (In)Conclusoes

Se ¢ possivel perceber o cenario comunicacional contemporaneo fortemente
marcado pelo entretenimento como linguagem e pela multissensorialidade - que se
confundem sob muitos aspectos - contudo, ndo se pode afirmar que tais expressoes sejam
caracteristicas exclusivas dos novos meios e arranjos mididticos digitais. Como visto, o
entretenimento como linguagem se apresenta mesmo antes da cultura digital, como
caracteristica da propria cultura de massa. Alids, ¢ exatamente esse um dos tragos que
provoca a critica dos arautos da alta-cultura contra os produtos de massa, onde tudo seria
diversdo, efémero e superficial. Ou seja, a demanda por expressdes que possam divertir se
espraia pela cultura como um resultado direto de décadas de consumo de produtos tipicos
da cultura de massa, como os filmes do tipo blockbuster, os livros best-sellers e as musicas
pop-massivas (hits).

Do mesmo modo, como demonstram os exemplos dados por Lindstrom, as
propostas de plataformas multissensoriais j& fazem parte das estratégias das marcas junto
aos seus publicos hd algum tempo, bem antes da emergéncia da cultura digital. O que
teriam, entdo, as tecnologias de comunicagao digitais a ver com essas expressoes?

Em primeiro lugar, pode-se ver como as interfaces dos diversos aparelhos digitais de
comunicagio se expressam através do entretenimento como linguagem.” Do mesmo modo,
o aparecimento das telas sensiveis ao toque, assim como as midias proprioceptivas,
implicam o tato de maneira Uinica nas dindmicas de comunica¢do na contemporaneidade,
enfatizando a multissensorialidade.

Assim, pode-se dizer que as caracteristicas destacadas, do entretenimento como
linguagem e da multissensorialidade, ndo seriam exclusivas das tecnologias digitais, mas
estas se apropriam e incrementam tais expressdes nas suas dindmicas comunicacionais,
refor¢cando-as como importantes codigos da cultura hodierna.

Se por um lado, a fragmentagdo dos meios em arranjos mididticos fez com que as
carateristicas de um meio em si, bem como sua linguagem, ndo fossem mais claramente
perceptiveis, por outro, os arranjos midiaticos — por mais variados e diferenciados que
sejam — refletem o entretenimento e a multissensorialidade como expressdes, incorporando
e reafirmando o que parecem ser os sintomas mididticos contemporaneos.

Se até a cultura de massa, conforme McLuhan, a ado¢do de uma nova tecnologia

implicava em alteragdes perceptivas e sensoriais, agora com a cultura digital, uma vez que

’ Em relagdo a este ponto ver, particularmente, o artigo Entretenimento como linguagem e materialidades dos meios nas
relagdes de jovens e tecnologias contempordneas, de Vinicius A. Pereira e Beatriz Polivanov, 2012.
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nao haveriam mais meios — no sentido claro, distinto e definido funcionalmente em relagao
a outros meios —, 0 que se observa ¢ a afirmagdo de linguagem e expressao comuns —
entretenimento e multissensorialidade - que, guardadas as particularidades de cada arranjo
midiatico, se atualizam e se manifestam em quase todas as dinamicas comunicacionais,
como uma ordem emergente em um sistema altamente complexo.

O que estaria em jogo, agora, seria uma espécie de extensdao, ou outro lado, da
maxima mcluhaniana o meio é a mensagem. Quando os meios desaparecem, em favor de
arranjos mididticos que se redefinem o tempo todo em multiplas e novas combinagdes e
tramas, o meio ambiente ¢ a mensagem. E a mensagem do meio ambiente hoje, mais do que
nunca, ¢ expressa através do entretenimento como linguagem e da multissensorialidade.

Como os corpos, mentes e a cultura como um todo podem ser afetados e
“reprogramados” por essas linguagens, ¢ algo ainda a ser analisado. Alguns estudos
sugerem que, como estratégias para captar a atengdo dos publicos, tais linguagens tém sido
bastante eficientes, modulando sensorialidades como a visualidade, a tatilidade e, ¢
plausivel, at¢ o modo como se processam modos de leitura e de apreensdo do que se 1€.
(CARR, 2009; GREEN e BAVALIER, 2003; RIESENHUBER, 2004)

Serd um desafio para o campo da comunicagdo estender suas pesquisas para o
conjunto de questdes aqui focado. Mas, trata-se de um desafio incontorndvel, que demanda
abordagens e estudos capazes de articular perspectivas sociais mais complexas, como a
teoria ator-rede de Latour, ou as investigacdes que exploram o campo das ciéncias
cognitivas, como as pesquisas neuromididticas (PEREIRA, 2011).

Serdo bem-vindas todas perspectivas que possam colaborar na compreensdo dos
tempos hodiernos, quando os meios se dissipam e os fundos dos cendrios midiaticos
escondem seus contornos, deixando em todos um estado difuso de diversdo e excitagdo

sinestésica.
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