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GRANDE MIDIA,

UMA ESPIRAL:

ENTRETER, INFORMAR,

E INFLUENCIAR NA
COMPOSICAO DO
SUCESSO E DE SUAS VOZES

GRAN MEDIA, UNA ESPIRAL:
ENTRETER, INFORMAR Y INLUIR EN
LA COMPISICION DEL EXITO Y DE
SUS VOCES

RESUMO

Este artigo analisa as continuidades e descontinuida-
des do discurso da midia, no que se refere a comunica-
cdo realizada através dos meios de massa, em especial
ao se instaurar o sucesso através de praticas discursi-
vas. Sendo que o discurso de sucesso se desenvolve de
acordo com o ambito em que ele atua. Desse modo, ana-
lisaremos dois textos midiaticos, um de carater infor-
mativo, “Menino de 9 anos mata colega de 12 apo6s ser
chamado de ‘caolho” e o segundo com fins de entrete-
nimento: “Rock in Rio quando o timbre de voz de um
cantor determina o resultado de todo o show”. Posto
isso, rastreamos alguns mecanismos discursivos de
constituicdo dos sentidos na midia, circunscrevendo-
nos as areas do entretenimento e da informacdo, cam-
pos estratégicos para influenciar a fabricagdo dos sen-
tidos. Primeiro: observaremos como os dizeres sobre a
informacdo e o entretenimento sdo percebidos. Se-
gundo: analisaremos os textos de diferentes dominios
midiaticos para que tenhamos condi¢des de cotejar os
mecanismos rastreados e, desse modo, interpreta-los.
Portanto, os mecanismos discursivos sdo depreendi-
dos no confronto das analises. Como a informacgdo é
produzida? Quais elementos textuais e discursivos
presentes em seu interior sdo modificadores/criadores
da "realidade" midiatica? Para tanto, afunilaremos as
andlises voltando-nos para a relacdo sobre os dizeres
das vozes consolidadas midiaticamente na conforma-
¢do de sujeitos e de sentidos do sucesso na midia. A
perspectiva tedrica é a Analise do Discurso francesa,
assegurada por Pécheux (2010,2012) e CHARAUDEAU
(2015), ancorada na teoria critica da comunicagdo res-
paldada nos tedricos: ADORNO (1999), DEBRAY
(1995), MERTON (2011), LAZARSFELD (2011) e
MININNI (2008).
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RESUMEN

Este articulo analiza las continuidades y discontinuida-
des del discurso de los medios, en lo que se refiere a la
comunicacion realizada a través de los medios de masa,
en especial al instaurar el éxito a través de prdcticas dis-
cursivas. Siendo que el discurso de éxito se desarrolla de
acuerdo con el dmbito en que actia. De este modo, ana-
lizaremos dos textos medidticos, uno de cardcter infor-
mativo,“Menino de 9 anos mata colega de 12 apds ser
chamado de ‘caolho”, y el segundo con fines de entrete-
nimiento: "Rock in Rio cuando el timbre de voz de un can-
tante determina el resultado de todo el show." Por eso,
rastreamos algunos mecanismos discursivos de constitu-
cién de los sentidos en los medios, circunscribiéndonos a
las dreas del entretenimiento y de la musica. informa-
cién, campos estratégicos para influenciar la fabricacién
de los sentidos. Primero: observaremos cdmo se perciben
las palabras sobre la informacidn y el entretenimiento.
Segundo: analizaremos los textos de diferentes dominios
medidticos para que tengamos condiciones de cotejar los
mecanismos rastreados y, de modo, interpretarlos. Por lo
tanto, los mecanismos discursivos se desprenden en la
confrontacion de los andlisis. ; Cémo se produce la infor-
macion? ;Cudles elementos textuales y discursivos pre-
sentes en su interior son modificadores / creadores de la
"realidad" medidtica? Para ello, aflociamos los andlisis
volviéndonos a la relacion sobre los términos de las voces
consolidadas medidticamente en la conformacién de su-
jetos y de sentidos del éxito en los medios. La perspectiva
tedrica es el andlisis del discurso francés, asegurado por
Pécheux (2010, 2012) y CHARAUDEAU (2015), anclada
en la teoria critica de la comunicacién respaldada en los
tedricos: ADORNO (1999), DEBRAY (1995), MERTON
(2011), LAZARSFELD (2011) y MININNI (2008).

Palabras claves: Los medios de comunicacién. Discurso.
Informacién. Entretenimiento. Exito.
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Introdugio

Atualmente, a grande midia, que é em
boa medida derivada da indtstria cultural, de-
sempenha um papel significativo na sociedade
brasileira. Mais do que divertir e informar, ela
gerencia os discursos circulantes ao ponto de
se tornar uma espécie de reguladora dos dis-
cursos. Portanto, seu papel ¢ fundamental na
constitui¢ao do discurso do sucesso, ao qual
chamamos, por essa razdo, de discurso do su-

cesso mididtico. De acordo com Soares,

Ndo é possivel mirar o sucesso como quem
olha uma foto. Nio se pode depreendg-lo
de um golpe so. Ele nto é estdtico, mas di-
ndmico, sobretudo, se o considerarmos
como uma configuragiio atual de dizeres
cwjos efeitos impactam direta e indireta-
mente nas relagdes econdmicas e afetivas
dos sujeitos. Os mecanismos de productio
de efeitos de sentidos do sucesso na socie-
dade brasileira contempordnea sdo diver-
sificados e empregam mdltiplos meios de
disseminacto. Desde os dispositivos tradi-
cionalmente impressos como livros, revis-
tas e jornais até os mais modernos como o
rddio, a tv e a infernet sdo utilizados para
propagar e propagandear o sucesso. (2018,
p.169)

A produgio de sujeitos e sentidos do
sucesso no Brasil contemporineo ¢ atraves-
sada por discursos do sucesso, sendo esses pro-
pagados pela midia, como demonstrou Soares
em "Discursos do sucesso" (2017), em anilise
dos polos discursos desses discursos na litera-
tura de autoajuda e na midia. Em vista disso,
a midia em suas frentes de entretenimento e
de informacio influencia discursivamente o
meio social a0 engendrar sentidos para/do su-

CESSO.

De fato, o sucesso pode ser entendido
como um mecanismo de controle, pois leva

a uma condugiio de comportamentos. En-
tretanto, é necessdrio nos atentarmos ao
seu componente mais sutil, a voz. Em que
medida a voz contribui para a formagio
discursiva do sucesso ou ela é apenas um
instrumento de capitalizago dos sujeitos?
A compreenstio de que o sucesso real-
mente carece de subsidios concretos mate-
rializados em seus agentes desdgua na
voz. Ela é individual com conotagdes subje-
tivas cujos traos objetivos podem ser ta-
Ihados para sua melhor performance, haja
vista a oratoria. (SOARES, 2018, p. 198)

Por isso figurar em nosso atual hori-
zonte ¢ por também investigarmos os dizeres
sobre a voz dos sujeitos do sucesso mididtico
neste trabalho, julgamos necessdrio e produ-
tivo rastrearmos alguns mecanismos discursi-
vos de constituigao dos sentidos na midia, cir-
cunscrevendo-nos as areas do entretenimento
e da informacio, dreas estratégicas para influ-

enciar a fabricagao dos sentidos.

Para realizarmos tal empreendimento,
consideramos a difusio de textos pela midia
como um circuito mediador de efeitos de sen-
tidos capazes de arregimentar um significativo
ndmero de tecnologias em suas préticas dis-
cursivas. No entanto, cabe salientar o fato de
que os artefatos tecnoldgicos de comunicagio
mididtica fazem uso de multiplas semioses,
entre as quais uma das principais bases ¢ a lin-
gua. Ao p6-la em funcionamento em suas mo-
dalidades oral e escrita, em jun¢ao com ima-
gens (em muitos casos as imagens sao dindmi-
cas, como em videos), instaura-se um espago
de comunicagao unilateral. Ora, por mais que
se acredite que a midia seja um lugar privile-
giado de interagio, essa ¢ limitada porquanto
a midia exerce o oficio de "mediar” sujeitos as
informagées ou ao divertimento de maneira
indireta. A midia, através de seus variados ca-
nais, diz X e tal dito vale como suposta ver-

dade sobre a qual os sujeitos interlocutores
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nao conseguem agir diretamente. Salvo em
casos de programas mididticos nos quais hd
participa¢io do publico "ao vivo", contudo, é
fundamental que saibamos: raras sao as parti-
cipagdes que vao de encontro as posigoes ide-
olégicas defendidas pelos idealizadores desse
tipo de atragao mididtica. Na dire¢do de criar
mecanismos inovadores ¢ aparentemente par-
ticipativos, a midia encaminhou-se 4 evolu¢io

tecnoldgica.

Ao longo do desenvolvimento e da
consolidagao da midia, houve de sua parte a
captagio cada vez maior de recursos tecnolé-
gicos as suas préticas. Da invenc¢io de Guten-
berg, em 1445, 4 internet, tantas foram as
mudangas das quais a midia fez importantes
incorporagées. Os tipos méveis revoluciona-
ram a operagdo de escrita e sua divulgacao se
tornou incrivelmente mais rdpida. Nesse dia-
pasdo, a transmissio de informacoes e de co-
nhecimento foi favorecida. A substitui¢io da
energia mecanica pela energia elétrica, tam-
bém constitui um salto exponencial as prati-
cas mididticas, pois permitiu o surgimento do
ridio, da televisio e do computador. Entre-
tanto, com excegio da internet, em seus limi-
tes comunicacionais, os meios precedentcs re-
produzem o funcionamento da vulgata da te-
oria da comunicagdo: "emissor receptor”, na

qual a midia ¢ ativa ¢ o publico ¢ passivo.

O rédio ainda hoje leva, até os pontos
mais longinquos, a voz. Ouvir, ento, consti-
tui o meio de leitura dos sentidos difundidos
pelo réddio. A televisao, posterior ao rddio,
uniu a voz as imagens dinimicas, portanto, o
olhar também ¢ convocado a ler. No compu-

tador conectado 2 internet, os textos sio, em

1 Em traducdo livre: "O discurso social: tudo o que é
dito e escrito em um estado de sociedade, tudo o
que é impresso, tudo o que é divulgado ou repre-
sentado hoje nos meios eletronicos. Tudo o que se

boa parte, multimodais, pois mesclam dife-
rentes semioses na configura¢io dos sentidos,
de modo que a leitura passa por um processo
de fragmentagao em relagio a linearizacio do
texto predominantemente escrito. Notada-
mente o texto escrito continua circulando em
jornais e revistas impressas, sendo um dos pri-
meiros veiculos mididticos e por meio do qual
a midia se edifica. Portanto, a midia emprega
o radio, a televisao, a internet e, claro, a im-
prensa para promover, difundir e divulgar di-
vertimento e informagio, como processos

"inerentes" aos discursos que dissemina.

No interior da estrutura discursiva da
midia existem, se tomarmos como base a co-
municagio de informacio e de divertimento,
cixos que funcionam por contrastes (MI-
NINNI, 2008): para a informacio, a légica da
falta; para o divertimento a légica da necessi-
dade. H4 em torno desses eixos um discurso
social (ANGENOT, 2012; 2015) que lhes
corrobora a légica da falta e a da necessidade.
E sabido o quanto se preza a informagio e os
sujeitos ditos informados. A informagio atu-
almente ¢ tio necessdria quanto o entreteni-
mento. Os dizeres quase imperativos: "in-
forme-se para nao ser enganado, para votar
com consciéncia, para exercer sua cidadania”
etc., constituem o discurso social sobre o qual

se ancora a midia.

El discurso social: todo lo que se dice y se
escribe en un estado de sociedad, todo lo
que se imprime, todo lo que se habla pabli-
camente o se representa hoy em los me-
dios electronicos. Todo lo que se narra y
argumenta, si se considera que narrar y ar-
gumentar son los dos grandes modos de
puesta en discurso. (ANGENOT, 2012, p. 21)’

narra e o que se argumenta, se considerarmos que
narrar e argumentar sdo os dois grandes modos de
colocar no discurso".

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

No seio do discurso social, se encontra
a desvalorizac¢io dos nio informados, jd que
possui status inferior quem nao detém infor-
magdes. Desse modo, a midia adquire uma si-
tuagdo privilegiada na sociedade, pois fornece
aquilo de que os sujeitos necessitam. Deri-
vado desse posicionamento emerge outra das
faces do poder’ mididtico, a autoridade. Essa
tem seu funcionamento discreto afetando a
opiniio publica, uma vez que o dito: "estd nos
jornais, entao é verdade" faz parte do discurso
social. Portanto, a midia, ao informar, sub-
mete quem dela faz uso aos discursos que a
constituem como um aparelho ideolégico do

. . a Kkl A .
capital simbdlico e econdmico.

De um ponto de vista empirico, pode-se di-
zer que as midias de informag@o funcionam
segundo uma dupla ldgica: uma légica eco-
ndmica que faz com que todo organismo de
informagto aja como uma empresa, tendo
por finalidade fabricar um produto que se
define pelo lugar que ocupa no mercado de
troca dos bens de consumo (os meios tec-
noldgicos acionados para fabricd-lo fo-
zendo parte dessa ldgica); e um logica sim-
bélica que faz com que todo organismo de
informago tenha por vocagto participar da
construgio da opinido poblica. (CHARAU-
DEAU, 2015, p. 21; grifos do autor)

Charaudeau elucida um ponto essen-
cial 3 compreensio da atividade discursiva da
midia: as informagdes sio produtos criados no
interior de um quadro econdémico que servem
a formagao simbdlica dos sujeitos. As infor-
magdes sdo, por um lado, elaboradas a partir
de um viés mercadoldgico no qual lhes vender
¢ um dos objetivos; por outro lado, a divulga-
¢ao das informagoes talha as formagoes dis-
cursivas existentes na sociedade das quais os

sujeitos incorporam dizeres. Assim, a midia,

2 "Max Weber conceitua o poder como a capaci-
dade de controlar individuos, eventos ou recursos"
(JOHNSON, 1997, p. 177). Empregaremos tal acep-

em seu cardter informacional, acaba por de-
sempenhar o papel de instauradora da "reali-
dade" cujo suporte sao as informagdes que
disponibiliza. Com essas observagoes no hori-
zonte, podemos afirmar que as informagoes
veiculadas pela midia sio duvidosas, uma vez
que criam discursivamente a realidade con-
forme a légica econdmica e a lgica simbdlica.
O mesmo poderia ser dito sobre a diversio
proporcionada pela midia?

De certo modo, sim, mas a questao ¢é
ainda mais complexa, se a examinarmos do
ponto de vista da légica da necessidade, uma
VEeZ que a precisao de entretenimento nio pa-
rece ter sido criada pela midia. A midia cata-
lisa a diversdo, o lazer e o entretenimento de
tal maneira que lhes formata o padrio; nas di-
versas formas de diversao colocadas a disposi-
¢a0, a oportunidade de evasio do problemi-
tico cotidiano ¢, quase sempre, a opgio posta
em marcha. A funcio evasiva do entreteni-
mento mididtico colore a desgastante jornada
de trabalho, supre a lacuna existencial através
do entorpecimento da razao, diverte os senti-
dos do corpo, engendrando uma crescente ne-
cessidade de divertimento. Quantos nao sio
os jornais que tém em seus cadernos se¢oes
dedicadas somente a recreagdo; quantos nio
s30 os programas de rddio para tocar as masi-
cas do momento; quantos nio sio os shows

de televisao exclusivos para o lazer?

Cresce cada vez mais, em todos os for-
matos da midia, a difusio do divertimento
como a injungio dos tempos modernos. E ex-
pressivo o nimero de revistas impressas e vir-
tuais que tratam de passatempo, tratam de te-
lenovelas e tratam de celebridades. Se hd ta-
manha oferta, hd também procura. Entéo, se

hd um mercado organizado de produgio de

¢do de poder weberiana ao longo deste texto, mo-
dalizando-a conforme seu ambito de funciona-
mento.
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entretenimento, hd, por sua vez, uma indds-
tria do entretenimento (a qual fornece sujei-
tos ao discurso do sucesso). A midia pode ser
concebida como a prépria industria do entre-
tenimento, posto que nela o divertimento ¢ o
lazer sio articulados ao mercado das necessi-
dades. Aqui entra o discurso publicitdrio para
alardear os atrativos que podem ser compra-
dos, entre eles, estdo a prépria diversao. Dessa
perspectiva, nao h4d uma separagao estanque
do divertir com o informar, porque no
mesmo jornal, na mesma revista, no mesmo
canal em que sio transmitidas informagoes
supostamente relevantes, também sio expos-
tos periodos ainda maiores de entretenimento
e propagandas de diversos produtos. Embora,
eles tentem distinguir informacio de entrete-

nimento.

Ora, as préticas discursivas de infor-
mar e de divertir constituem as pilastras sobre
as quais a midia assenta seu poder manipula-
tivo. Todos que se expoem ao discurso midi-
dtico acabam por buscarem informagao ou
entretenimento, contudo, nele hd a manipu-
lagdo tanto da informagio quanto da diversao,
pois a midia j4 é uma telecracia e, como tal,
exerce uma forma de poder sistematicamente
performativa na sociedade, de modo que en-
treter ¢ informar sdo hoje influéncias marca-
das na midia.

Desse modo, analisaremos dois textos
mididticos, um de cariter informativo, “Me-
nino de 9 anos mata colega de 12 apds ser cha-
mado de ‘caolho”, e o segundo com fins de
entretenimento: “Rock in Rio quando o tim-
bre de voz de um cantor determina o resul-
tado de todo o show”. O primeiro escolhido
por se tratar de uma noticia de alto impacto
social e, consequentemente, ser chocante ao
expor um crime e apagar outro. A segunda
eleita por constar o uso do item lexical voz e,

entdo, indicializar uma possivel descri¢ao do

sucesso por meio dele. Posto isso, rastreamos
alguns mecanismos discursivos de constitui-
¢ao dos sentidos na midia, circunscrevendo-
nos as areas do entretenimento e da informa-
¢a0, campos estratégicos para influenciar a fa-
bricag¢io dos sentidos, como pretendemos de-
monstrar. Para tanto, afunilaremos as anilises
voltando-nos para a relagio sobre os dizeres
das vozes consolidadas midiaticamente na
conformagio de sujeitos e de sentidos do su-
cesso na midia através da perspectiva tedrica
da Anilise do Discurso francesa com ancor-

agem na teoria critica da comunicago.
Entreter: um fio do novelo

O entretenimento tem fungo signifi-
cativa na midia por angariar ptblico. Nao ha-
vendo entretenimento mididtico inocente, ou
seja, cuja finalidade seja apenas a recreagio
dos sujeitos. Tal papel desempenhado pela
midia dialoga com a disseminagio de infor-
magio ao passo que essa, por sua vez, na me-
dida da interdiscursividade, visa uma espécie
de lazer. E evidente que hd campos mais ou
menos separados para o entretenimento e
para a informagio no espago mididtico, po-
rém, as fronteiras sio cada vez mais movedi-
cas.

Na estruturagio do discurso midid-
tico, os espagos do entretenimento e da infor-
magao sio configurados conforme o posicio-
namento ideolégico assumido por uma cor-
poragio mididtica. Ao tratar-se do Brasil, a
grande midia, pertencente as formagées dis-
cursivas conservadoras, possui a maioria dos
meios de comunicagio de massa: canais de rd-
dio e de tv, jornais, revistas e sites. Portanto,
o entretenimento difundido pela grande mi-
dia brasileira tem comprometimento com a
implantagio e manutengio de um dado sis-
tema axioldgico. Nesse sentido, poderfamos
parafrasear o célebre enunciado de Karl Marx
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(1818-1883), "a religido ¢ o 6pio do povo" da
seguinte forma: "O entretenimento mididtico
¢ o épio do povo", uma vez que insidiosa-
mente a midia reproduz seu discurso totalitd-

rio de assujeitamento.

O ataque estratégico realizado pela or-
ganiza¢io do entretenimento mididtico ao
modo de vida do sujeito consiste em desfazer
a metifora ontolégica (BOFF, 2012) que so-
ciedades antigas construiram na histéria do
pensamento ocidental e oriental, fomenta-
dora de um autoconhecimento do homem
cuja base reside na distin¢do entre "exterior" e
"interior” ou "superficie" e "profundidade”.
Depreciando tacitamente as mais extremas hi-
p6teses desconstrucionistas, as préticas da co-
municac¢io social destinadas ao entreteni-
mento, nas modalidades possibilitadas pelos
avangos tecnoldgicos, parecem orientadas a
reducdo da espessura existencial dos sujeitos a
uma camada tnica de sentido. Sendo que a
captagio dessa camada se d4 pelo visivel, pelo
audivel e, em geral, pela sintese de ambos,

consumida no entretenimento midiatico.

Antes de tudo, a midia entretém por-
que fornece oportunidades de relaxamento e
de alivio da tensio que sustém a série de con-
dutas com as quais os sujeitos lidam na vida
cotidiana. Ler jornal ou revista, seguir um
programa de perguntas ou pegadinhas, escu-
tar musica, frequentar sites, entre outros, sao
habitos que alimentam nos sujeitos a ilusio de
poder fortalecer os vinculos praticos com suas
existéncias, lhes permitindo a mesma liber-
dade garantida ao publico de um espeticulo.
Todavia, a ambientagio do entretenimento
para o sujeito ¢ feita a partir da espetaculari-
zagdo da vida (DEBORD, 1997) de que se
tém a emergéncia as telenovelas, os reality
shows, as revistas sobre famosos, as secoes de
revistas informativas e os cadernos de jornais

destinados ao entretenimento.

Surge de um conjunto de textos, de
jornais e de revistas, e programas, de rddio e
de televisdo, um sujeito fundamental ao lazer,
ao divertimento e ao entretenimento midia-
tico, a saber, o artista. No interior do universo
da midia, ele é um dos sustentdculos da ence-
nac¢io da espetacularizagao da vida. Ora ¢ su-
jeito em novelas e outros eventos mididticos,
ora ¢ objeto de textos em jornais, em revistas
e em outras plataformas. Sobre o artista, gos-

tarfamos de lembrar que:

Na Antiguidade, Platdo expulsou de sua Re-
piblica Ideal o artista para evitar a proli-
feracdio dus imagens-simulacros, imagens-
fantasmas, imagens que substituem seus
objetos e se colocam em seu lugar, fa-
zendo-se passar pela realidade daquilo
que elas confiscam, pois confundem a me-
méria e a visto, perturbando o jogo ale-

teico — o exercicio da faculdade de bem
avaliar. (cf. MATOS, 2011, p. 125)

E compreensivel a retirada do artista
de uma sociedade ideal na qual se objetivasse
o real. Passados mais de 2 mil anos, o artista
ainda simula uma realidade, porém, diferente
do que era no tempo de Platao. Hoje, ele con-
corre ao sucesso para dele ser representante. O
artista ¢ algado a posi¢ao de sujeito do sucesso
através do uso que o entretenimento midié-
tico faz de sua imagem; quanto maior sua par-
ticipagio em programas de rddio, de tv, em
jornais, em revistas, em sites, entre outros,
maior ¢ a fama construida pelo discurso do
sucesso. Disso resulta o fato de que cantores ¢
atores, ao lado de suas carreiras, acabem sendo
"deslocados" para outro nicho da midia, a
propaganda. Portanto, os artistas do entrete-
nimento sio elevados a outros patamares por
conseguirem exercer plenamente seus papéis
de simulacro de acordo com o posiciona-
mento ideolégico do mercado do sucesso. E
uma, entre outras, condi¢des precisa ser aten-
dida: a visibilidade. Quanto mais visivel é o
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artista mais facilmente alcangard o sucesso,
para tanto o entretenimento tem muitos dis-

positivos.
Musica: para ouvir sempre

Nietzsche, na obra Creptsculo dos
idolos, diz que "a vida sem a musica seria um
erro” (2012, p. 23), evidenciando, assim, o
valor inexordvel da mdsica para o homem e,
portanto, para a sociedade. Presente no seio
social, praticamente desde sempre, a musica
foi integrada & midia com o surgimento do ré-
dio (1922, no Brasil) ¢ a partir dele ganhou
ainda mais relevo. Com o radio, a musica che-
gou aos lugares mais distantes; as mdsicas fo-
ram internacionalizadas. Somado a esse fato,
0s grupos musicais e cantores também come-
caram a ganhar cada vez mais espago na mi-
dia. A musica, que j4 era um produto cultural
de consumo, ¢ algada ao status de mercadoria
da inddstria cultural de entretenimento, pas-
sando a ser divulgada e comercializada em

larga escala pela midia.

0 estudo da mdsica-mercadoria pode evi-
denciar um produto cultural de caracteris-
ticas muito especiais. A relagio de proxi-
midade que consegue estabelecer com o in-
dividuo Ihe confere grande poder. Sua ca-
pacidade de sensibilizar as pessoas pode
levar a reagdes do mais largo espectro: da
anglstia ao divertimento, do questiona-
mento a passividade, da liberdade d clau-
sura. Por outro lado, nenhuma outra mer-
cadoria cultural tem mostrado tamanha ca-
pacidade de interagtio com os demais me-
dia. Seus formatos e reprodutores pratica-
mente eliminam as fronteiras para sva di-
fustio, como acontece atualmente por meio
da miniaturizagto e pelos reprodutores di-
gitais. Assim, as mercadorias musicais es-
tdo no radio, na televisdo, no cinema, no
teatro, na publicidade, nos computadores,
nos ambientes, nas ruas, nas rodas de ami-
gos, no cantarolar, no assoviar, na alma

das pessoas. (DIAS, 2008, p. 35-36; grifo do
autor)

Por esse angulo, pode-se verificar a
plasticidade da mdsica na intera¢do com os re-
cursos tecnolégicos disponiveis & midia. A
musica, que no rddio era apenas a conjungao
organizada de instrumentos e de voz, ganha
na televisio um regime de visibilidade bas-
tante sugestivo, jd que pode dispor de algum
tipo de encenagdo. A televisao, na velocidade
que lhe é peculiar, adapta seus programas para
exibi¢des musicais. Canais especializados em
musica sio criados, como é o caso da MTV
(Music Television) (ROEDY, 2011), com
vistas & promogao de bandas e cantores. Por-
tanto, os produtores, compositores e artistas
musicais passam a participar dos grandes mer-
cados da industria de entretenimento cujo ve-
iculo principal ¢, sem ddvida, a grande midia

c¢m suas diVCI‘S&S vertentes.

Para a midia, a musica tem um papel
considerdvel posto que através dela se pode fa-
bricar personalidades famosas ¢ com essas fa-
zer encantadoras publicidades. Bandas e can-
tores sé contraem o sucesso se a grande midia
e seu aparato tentacular lhes permitir, visto
que a fama ¢ um peso utilizado pela prépria
midia para a comercializagio de produtos e

bens de consumo.

Se perguntarmos a alguém se "gosta" de
uma mosica de sucesso lancada no mer-
cado, ndo conseguiremos furtar-nos @ sus-
peita de que o gostar e o ndo gostar jd ndo
correspondem ao estado real, ainda que a
pessoa interrogada se exprima em termos
de gostar e ndo gostar. Em vez do valor da
propria coisa, o critério de julgamento é o
fato de a cangdo de sucesso ser conhecida
de todos; gostar de um disco de sucesso é
quase exatamente o mesmo que reco-
nhecé-lo. (ADORNO, 1999, p. 66)
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Ora, nio é a mesma midia que projeta
as bandas e os cantores com suas musicas nos
jornais e programas de rddio e tv? Por ser a
resposta sim, o publico consumidor de musi-
cas estd, em grande medida, & mercé do "car-
ddpio" disponibilizado pela prépria indistria
de entretenimento musical. A musica, vista a
partir dessa concepgao, se torna mais um ob-
jeto com valor de mercado. "Quanto mais
coisificada for a musica, tanto mais romintica
soard aos ouvidos alienados" (ibid. 81), pois
"A consciéncia da grande massa dos ouvintes
estd em perfeita sintonia com a musica feti-
chizada" (ibid. p, 87). Ainda que se possa ar-
gumentar que no mundo regulado pelo mer-
cado tudo seja mercadoria e, desse modo, a
musica seria apenas mais uma, existe, comple—
mentariamente a essa tese, uma fungio agre-

gada & musica: o sucesso para a publicidade.

"La publicidad instaura um superyé
duro y terrorifico, mucho mds implacable que
cualqueir outro imperativo antes inventado,
que se pega a lapiel del individuo y lerepitesin
parar: "Tienes que desear. Tienes que ser de-
seable"' (HOUELLEBECQ, 2011, p. 67)°.
Nessa instauragdo injuntiva do desejo, a ma-
sica surge como um gosto inocente € despre—
tensioso do sujeito que, aprisionado pelas
teias constituidas pelas musicas de sucesso,
lhes consome na companhia de produtos ane-
xados. Para exemplificarmos o emprego da
musica nas propagandas, basta que nos lem-
bremos que praticamente toda campanha pu-
blicitiria, em ridio e em tv, faz das musicas de
sucesso mididtico um elemento fundamental
na cria¢do do cendrio propagandistico. Seja
em propagandas de artigos como carros, per-
fumes, lingeries, cremes, bebidas etc., seja em

propagandas de servicos em geral, a musica

3Em traducdo livre: "A publicidade estabelece um
superego duro e aterrorizante, muito mais
implacavel do que qualquer outro imperativo antes

invariavelmente tem participagio significa-
tiva, sobretudo, quando vinculada as persona-
lidades de fama midiaticas.

A voz presente nas musicas para ga-
nhar o alcance do grande publico precisa in-
tegrar-se ao conjunto das vozes do sucesso mi-
didtico, de modo que nio seja dissonante e
sim consoante ao capital da inddstria de en-
tretenimento musical. Dessa conjungio sio
edificados cantores e grupos com variados
graus de notoriedade, de regional & internaci-
onal. A fama das composigoes e das vozes se
alastra por jornais, por revistas, por radio, por
tv e também atualmente pela internet em um
estratégico movimento retérico-discursivo de
repeticao dos dizeres publicitérios sobre as
musicas e sobre as vozes que lhes encarnam.
Dito isso, podemos afiancar a existéncia de
um "ritual" de construgao mididtica da mu-
sica ¢ de suas personalidades, em outras pala-
vras, ¢ a midia, por meio de seus agentes ¢ de
seu aparato, a responsavel pelo ritual de fabri-
ca¢io das musicas do momento e de seus res-

pectivos artistas.

Portanto, pode-se dizer que

0 campo que o fetichismo musical mais do-
mina é o da valorizagdo piblica dada ds vo-
zes dos cantores. O atrativo exercido por
estes oltimos é tradicional, bem como 0 é a
vinculagio estreita do sucesso com a pes-
soa do cantor dotado de bom "material”.
(ADORNO, 1999, p. 75)

Ora "Essa imagem de um i{dolo popu-
lar teria muito menos aceitagio se estivesse su-
jeita & contrapropaganda” (MERTON; LA-
ZARSFELD, 2011, p. 143). Entretanto, a
grande midia nio faz contrapropaganda, an-

tes, maquia seus programas de vizibilidade

inventado, que se adere a pele do individuo e lhe
repete sem parar: "Tem que desejar. Tem que ser
desejavel™'.

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

para lhes conferir o efeito de verdade em con-
jun¢io a um dos mais perversos efeitos de sen-
tido: o de realizacio dos anscios da sociedade,
seja no ambito do entretenimento, seja no
Ambito da informag¢do. Talvez na internet
haja ferramentas para se fazer a contrapropa-
ganda aos idolos mididticos ou talvez seja mais
um instrumento para divulgi-los em larga es-
cala.

Informar: um simulacro da realidade

Uma das alegorias sobre as quais a ci-
vilizagdo ocidental estd fundada delineia ho-
mens acorrentados ao chio na entrada de uma
caverna, de modo que possam olhar apenas
para uma parede ao fundo na qual a luz de
uma fogueira distante reflete a sombra de ou-
tros homens que transportam varios objetos.
Como se sabe, Platao (427-347 a. C.) em-
prega essa alegoria no didlogo "A Republica”
para defender a tese de que a reflexao filosé-
fica ¢ capaz de atingir o conhecimento real ¢
estavel das ideias, ao contrdrio do senso co-
mum, enfeiticado profundamente pela ripida
sucessio de simulacros da realidade. A partir
das transformagées histéricas decorrentes das
condi¢oes de vida, a alegoria da caverna pode
auxiliar no esclarecimento da situagao dos su-
jeitos sociais cujas experiéncias na/da reali-
dade dependem da agao de mediadores tecno-
16gicos. Esses sio empregados pela midia para
criar o efeito de evidéncia do mundo através
da projecio de sons e de imagens. Mesmo
quando os artefatos utilizados para a difusio
de informagées sao impressos (livros, jornais e

revistas?), o viés discursivo ¢ o da construgio

da realidade.

“Antes da adoc¢do do termo midia, utilizava-se o
termo imprensa para se referir aos jornais e as re-
vistas, sobretudo, impressas, cujo principal objetivo
era produzir noticias (cf. MELO, Histdria do Jorna-
lismo, 2012). Observamos a midia como um meio

A relagdio estreita que a midia estabelece
com o mundo da informagdo constitui a
fonte de prestigio, e ao mesmo tempo de
suspeita, com que é circundada no imagi-
ndrio coletivo. Por sua extraordindria ca-
pacidade de difundir noticias, a midia se
oferece como uma "janela para o mundo”,
a disposiciio de quem quer que seja. Ape-
sar disso, geralmente tende a esconder
que se trata de uma janela recortada e ori-
entada de uma determinada maneira, e
para um determinado mundo, de modo que
fica obscurecidu a dimensdo de propo-
ganda habitualmente tecida no enredo
constitutivo da informagdio. (MININNI,
2008, p. 112; aspas do autor)

Para exemplificarmos o potencial de
construgio da realidade que a informacio
possui, fazemos mengio A disseminagio da
imagem do mdrtir da Inconfidéncia Mineira,
Tiradentes, como o faz Gilberto Dimenstein
(1990). Entre os chamados heréis da histéria
brasileira se encontra Joaquim José da Silva
Xavier, retratado em um conjunto de pinturas
com barba e cabelos longos, aproximando-se

da imagem de Jesus Cristo. Ora,

Documentos comprovam que na casa do
nosso mdrtir foram encontradas duas na-
valhas e um espelho. Além disso, subemos
que, naquela época, os presos eram proibi-
dos de usar barbas e cabelos longos. No
mais, Tiradentes era soldado da Policia Mi-
litar, que, em seu regimento, exigia cabelo
curto e rosto escanhoado. (DIMENSTEIN,
1990, p. 13)

A imagem fabricada de Tiradentes
nos livros did4ticos € em diversos sites da in-
ternet ¢ a mesma das pinturas, sendo, por-

tanto, a mesma imagem de que grande parte

privilegiado de circulacdo de informacGes e de en-
tretenimento impresso, radiofonico, televisivo e vir-
tual.
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da popula¢io tem do icone da Inconfidéncia
Mineira. Tal como a midia orienta discursiva-
mente a elaboragao de noticias, a arte pléstica,
na figura de pintores como Pedro Américo,
imprimiu uma leitura direcionadamente ide-
olégica a personalidade de Tiradentes, ao lhe
assemelhar ao Cristo sacrificado pelos roma-
nos. O cardter politico de enfrentamento ao
regime opressivo € totalitarista pertence, em
primeiro lugar, a Cristo e, por metonimia,
passa-se a um herdéi fabricado devido as con-
tingéncias de seu momento histérico. Toda-
via, provavelmente ainda continuaremos a ver
o alferes com um semblante cristico por
muito tempo, porquanto os codmodos efeitos
do engano sio sempre mais ficeis de serem

alimentados.

Observando a construgao dessa ocor-
réncia histérica como ilustrativa ao nosso in-
teresse de expor a elaboragio da informacio
mididtica, chegamos A premissa de que "As
midias ndo transmitem o que ocorre na reali-
dade social, elas imp6em o que constroem do
espaco publico” (CHARAUDEAU, 2015, p.
19; grifo do autor). Desse ponto de vista, as
representagdes sociais erigidas pelas prdticas
discursivas circulantes na midia instauram es-
pagos sociais nos quais certos discursos sio va-
lidados, enquanto outros sio legados ao exi-
lio. Entretanto, é fundamental termos no ho-
rizonte que, a despeito da manipulagio inter-
pretativa, uma das principais formas de acesso
ao mundo, em sua amplitude, ¢ através das
informagdes publicadas pelos difusores midi-
dticos. Se as informagoes disponibilizadas pe-
los jornais, pelas revistas, pelas rddios, pelos
canais de tv e agora pela internet constituem
a realidade "imposta" aos sujeitos, ¢, entao,

necessario investigd-la.

50 entretenimento, de maneira geral, também pode
exercer tal oficio, porém, seu principal objetivo ndo
é esse.

Os espelhos da verdade

As informagoes veiculadas pela midia
carregam em si a possibilidade de se tornarem
parte integrante das formagdes discursivas
postas em marcha na circulagio dos dizeres a
incorporagao por parte dos sujeitos. Através
de procedimentos adotados pela midia, em
seus diversos vetores, para garantir o efeito de
veracidade, seus contetidos informativos ga-
nham status de confiabilidade, influenciando
uma determinada percepgio dos fatos notici-
ados e, a0 mesmo tempo, configurando um
acesso a muitos contextos da vida social.
Nesse sentido, a informagio, para uma repre-
sentativa camada da populagio, resulta de um
contato indireto com elementos participantes
dos acontecimentos sociais. Em decorréncia
disso, os sujeitos podem conhecer o que es-
capa as suas expcriéncias cotidianas, como,
por exemplo: laboratérios cientificos, univer-
sidades, prisoes, hotéis de luxo, praias exdti-
cas, economia regional, nacional e internacio-

nal, politica, astronomia, etc.’

Se informar ¢ transmitir um saber a
quem nio o detém, ¢ possivel, entdo, afirmar
que, quanto mais o alvo da informagio a ig-
nora, mais essa lhe pode ser relevante. Logo,
as informag¢des midiatizadas passam pelo
crivo da prospecgio do publico, ou seja, esse
¢ concebido no processamento discursivo de
produgio da informagio em uma dada posi-
¢do que, por sua vez, lhe confere uma leitura
X e nao Y. A esse funcionamento retdrico-ar-
gumentativo dos efeitos de sentido, Pécheux
denominou formagées imagindrias, por-
quanto "designam o lugar que A e B se atri-
buem cada um a si ¢ ao outro, a imagem que

cles se fazem de seu préprio lugar e do lugar

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

do outro" (cf. 2010, p. 81). Contudo, é a par-
tir da ordem econémica da falta de informa-
¢oes que se estabelece o valor simbélico dessas
para seu publico e, consequentemente, as for-
magdes imagindrias no interior do discurso
informacional da midia sio configuradas se-
gundo as necessidades engendradas no seio

social.

Ora, o papel desempenhado pela mi-
dia informativa ¢ significativo na dissemina-
¢ao de saberes, de comportamentos e de sua
prépria utilidade e, a0 mesmo tempo, posici-
ona seu publico de acordo com a l4gica da es-
cassez ad eternum, pois sempre haverd mais e
mais informagoes a serem divulgadas. Em
vista disso, é essencial abordarmos a informa-
¢40 como uma questao de linguagem que nio
¢ transparente e que apresenta sua opacidade
singular "através da qual se constr6i uma vi-

sdo, um sentido particular do mundo" (CHA-

RAUDEAU, 2015, p. 19).

E nesse sentido que a informagdo mididtica
problematiza os acontecimentos, levanta
hipoteses, desenvolve teses, apresenta
(ou ndo) provas, impde ou orienta conclu-
soes, conferindo ao acontecimento um va-
lor simbdlico. Em termos formais, o texto
jornalistico de informagdo, com excegdo, é
claro, dos artigos de opinido, raramente
expde um quadro argumentativo claro, o
que dificulta a identificactio, pelo leitor, de
uma intengio persuasiva. (EMEDIATO,
2010, p. 80)

Alicercados nesses tragos discursivos
da produgio das informagdes mididticas, te-
mos condi¢oes suficientes para exemplificar-
mos o que vimos na constitui¢io de uma no-
ticia cujo contetido informativo visa "espe-
lhar" determinados acontecimentos de rele-

vancia social. Vejamos a seguinte noticia cujo

8Veiculada em https://noticias.bol.uol.com.br/ulti-
mas-noticias/brasil/2017/12/19/menino-de-9-

titulo é: Menino de 9 anos mata colega de 12
ap6s ser chamado de 'caolho"

Uma crianca de 9 anos matou a pauladas
um menino de 12, depois de ser chamado
por ele de "caolho”, na noite desta se-
gunda-feira (18) em Varzea Paulista, no in-
terior de Sdo Paulo. O homicidio aconteceu
no bairro Cidade Nova Il, onde um grupo de
criangas e adolescentes se reunia para
brincar.

De acordo com testemunhas, a vitima pro-
vocava constantemente o garoto de menos
idade, que é estrdbico, chamando-o por
apelidos como "galo cego" e "caolho".

A crianga teria reagido ao bullying pe-
gando um pedaco de pau e acertando o co-
lega de brincadeiras na cabega. 0 menino
caiv e continuou sendo agredido. Ele foi so-
corrido e levado para o Hospital Universi-
tdrio de Jundiai, mas morreu apés dar en-
trada na unidade.

0 delegado chefe da Policia Civil de Varzea
Paulista, Marcelo Fehr, informou que o
caso foi encaminhado para a Vara da Infdn-
cia e da Juventude. 0 menino agressor foi
entregue a familiares.

A partir de um ligeiro gesto de leitura,
constatamos, no modo com que os elementos
do titulo estdo articulados, um posiciona-
mento sobre o fato e, portanto, o direciona-
mento da interpretagio dos efeitos de sentidos
presentes na noticia. "Menino de 9 anos mata
colega de 12 apés ser chamado de 'caolho™
constrdi a monstruosidade de um crime cujos
limites da normalidade sao ultrapassados sem
existirem justificativas. Entretanto, se, ao in-
vés desse titulo, tivéssemos: "Menino apds so-
frer bullying consecutivamente revida cau-
sando morte" (ou outros de valor similar),
nio haveria crime e, sim, objec_;éo a uma pré—
tica criminosa. Com isso e com as devidas re-

conﬁguragées textuais no corpo da matéria, a

anos-mata-colega-de-12-apos-ser-chamado-de-ca-
olho.htm (data de publicacdo: 19/12/2017).
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noticia, além de informativa, demonstraria,
em alguma medida, maior preocupagio com

o fato e com sua repercussio na sociedade.

Em oposi¢ao A responsabilidade ética
de alertar a populagio sobre os riscos do bul-
lying, a noticia segue o viés conservador a res-
peito da "brincadeira de crianga”, ji que "o
homicidio aconteceu quando criangas e ado-
lescentes se reuniam para brincar". A brinca-
deira acabou em tragédia. Entdo, chamar uma
crianga com estrabismo de "galo cego” ¢ "ca-
olho" deveria ser o tipo de brincadeira com a
qual as criangas ¢ os adolescentes envolvidos
estavam acostumados a fazer. Nota-se que a
construcio textual-discursiva se filia ao dis-
curso reaciondrio no qual as criangas maiores
tém prerrogativas sobre as menores, inclusive,
de lhes causar dor psicolégica. Decorrente
dessa filiacio ao discurso conservador, marcas
incidem no texto dizendo que hd uma incer-
teza quanto ao revide do menino de 9 anos
aos insultos causados pelo "colega”, como em:
"A crianga teria reagido ao bullying pegando
um pedacgo de pau e acertando o colega de

brincadeiras na cabega".

O modo ¢ o aspecto enunciativo de
teria denotam a dita "imparcialidade” da no-
ticia, pois poderia haver outras causas para "a
crianga ter pegado um pedago de pau e acer-
tado o colega de brincadeiras na cabe¢a” que
nio fosse o bullying. Se a imparcialidade na
estruturagao da noticia ¢ questiondvel, nao ¢
vidvel contestar o furo na rede discursiva cau-
sado pela colocagio da locugao adverbial pre-
sente em "brincadeiras na cabega", porquanto
esse especificador (CASTILHO, 2012), dada
sua posi¢do, localiza onde as brincadeiras
eram realizadas. Eis que no jogo de espelhos
surgem efeitos de sentidos ndo cerceados pela
determinagio da leitura dada pelo titulo, eri-
gido sob a égide do discurso totalizante dos

Opressores. Seri sempre, entao, essa discursi-
vidade a frequentar as informagées das noti-

cias?
Eco das vozes

Existem noticias cujas informagoes
transmitidas se ligam ao entretenimento, a
cultura, a politica, ao sucesso de certas perso-
nalidades, etc.. Pode ser encontrado um
ponto de conexio entre esses campos, a voz,
as vezes objeto central de algumas dessas 4reas,
as vezes objeto secunddrio, mas em cada um
dos casos ¢ possivel ouvir o seu eco. Mesmo
que os dizeres sobre a voz sejam recortados pe-
las formagées discursivas mais conservadoras
subjacentes aos meios de circulagio no qual
estio inseridos, as vozes parecem, entao, ser
construidas em um universo simbélico de
captagio de atencdo que ¢ dificil de lhes ocul-
tar dizeres. Quantas nao sio as vozes do su-
cesso, do entretenimento, da politica que es-
tio presentes nas noticias que informam os
brasileiros através dos jornais impressos, radi-
ofénicos e televisivos, das revistas de assuntos
gerais ou especializadas em cultura ou em en-
tretenimento, etc.. No entanto, quando a voz
ganha destaque assumindo a centralidade in-

formativa da noticia?

A despeito da onipresenca da atividade
epilinguistica na fala humana, ou sejq,
dessa faculdade que faz com que constan-
temente falemos de nossa fala, a voz po-
rece ser amidde silenciada no dizer sobre
o dizer, caso ndo se encontre de algum
modo em perigo e ndo concentre em si al-
gum poder, que sejam mais ou menos ex-
traordindrios. (cf. PIOVEZANI, 2014, p. 316)

Por ocasido do cancer de laringe do
ex-presidente Lula, em 2011, a midia, em pol-
vorosa, produziu um expressivo niimero de
matérias sobre o assunto, tendo, em quase to-

das, a voz como ntcleo. Assim, o risco de uma
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das vozes mais representativas no cendrio na-
cional deixar de existir ou sofrer drdsticas mo-
dificagbes parece ter sido o grande propulsor
para enunciados sobre a voz circularem nos
veiculos mididticos. Fato esse que corrobora a
tese segundo a qual se diz sobre a voz quando
essa estd sob perigo e nela reside algum poder.
"No dominio cotidiano e em outros campos,
parece, portanto, que se fala da voz predomi-
nantemente quando ela estd sob ameaga. E os
perigos que podem afetd-la incidem nos pro-
cessos de produgio das subjetividades" (ibid.,
p- 317). Todavia, se a voz nio estiver sob ame-
aca ¢ ainda sim possuir dizeres sobre si difun-
didos na midia, ¢ seu poder de influenciar os
dizeres e/ou de ser influenciada pelos dizeres
que pode estar em jogo. Esta ¢ a situagdo na
qual se encontram as vozes dos sujeitos do su-
cesso que a partir delas tém suas famas cons-
truidas.

Vejamos como a voz que nao estd sob
risco ¢ tratada ao ser enunciada pelos meios

de comunica¢io mididtica.

Rock in Rio’

Quando o timbre de voz de um can-
tor determina o resultado de todo o
show
0 quanto o timbre de um vocalista é res-
ponsdvel pela identificagiio de um artista
com seu piblico? Ao contrdrio da técnica e
do feeling ao tocar um instrumento musi-
cal, o trabalho com a voz é crucial para es-
tabelecer um vinculo direto com a plateia,
principalmente quando se fala de mdsica
pop. E o Rock in Rio deste ano viu uma série
de exemplos --bons e ruins--da forma
como uma Gnica voz pode determinar o an-

damento de uma apresentagdo inteira.

()

"Acessado  em  (22/12/2017)

sica.uol.com.br/noticias/reda-

https://mu-

Mas no quesito voz destruida ninguém
consegue superar Axl Rose. Caso ti-
vesse optado em cantar uma oitava abaixo
como fez em algumas cang@es, o vocalista
do Guns N' Roses talvez pudesse ter pas-
sado uma sensagdo diferente da de morte
horrivel que causou em sua apresentagtio
no sbado. Até mesmo Jon Bon Jovi, que
também foi alvo de criticas devido ao es-
tado de sua voz, saiu-se melhor do que o
timbre aos pedacos de Axl, que foi apenas
vergonhoso.

Mas os fds, no fim, ndo se importam. Mais
vale a presenca de um vocalista que real-
mente cantou as masicas originais do que
sua desenvoltura atual. O que entra em
jogo, neste caso, niio é apenas a técnica ou
a estética, mas o valor histdrico e emocio-
nal de estar dividindo minutos e oxigénio
com o mesmo artista cujo trabalho lhe le-
vou para aquele show. Nio importa se ele
canta mal (grifos da publicacdo).

A voz a que alude a noticia acima ¢ a
voz do canto. Em um dos eventos musicais
mais significativos do ocidente, Rock in Rio,
a voz ¢ tida como determinagio da perfor-
mance dos grupos. Nesse sentido, diz-se da
voz para fundar as condi¢oes necessdrias para
se avaliar as vozes. O vocalista do Guns N'
Roses foi um dos alvos de consideragoes sobre
a voz, que recebeu o determinativo destruida.
Desse ponto de vista, a voz do cantor pode até
nao estar em perigo, porém, o sucesso midia-
tico de Guns N' Roses estd, pois cabe lembrar
que o grupo foi gerado em meados de 1980 ¢
seu auge se deu na década de 1990, mas, pra-
ticamente na metade dessa, seus integrantes se
separaram. O show ao qual a matéria se refere
¢ uma reconciliagio entre antigos participan-
tes da banda de cuja voz de Axl Rose repre-

sentaria uma espécie de liame. Se os dizeres

cao/2017/09/24/quando-o-timbre-de-voz-deter-
mina-o-resultado-de-todo-o-show.htm (data de pu-
blicagdo 24/09/2017).

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao



https://musica.uol.com.br/noticias/redacao/2017/09/24/guns-voz-de-axl-falha-e-solos-de-slash-brilham-em-show-de-quase-3-horas.htm
https://musica.uol.com.br/noticias/redacao/2017/09/24/guns-voz-de-axl-falha-e-solos-de-slash-brilham-em-show-de-quase-3-horas.htm
https://musica.uol.com.br/noticias/redacao/2017/09/23/em-fase-grisalha-bon-jovi-revisita-hits-com-energia-juvenil-no-rock-in-rio.htm

Revista UNINTER de

COMUNICAGAO

v.7,n.12
jun. 2019
ISSN 2357-9870

sobre a voz do vocalista sao o timbre aos pe-
dagos ¢ voz destruida, mais do que se referir
ao aspecto organico da voz, dizem da prépria
constitui¢do do grupo: nio alinhado e frag-
mentado. Em outros termos, a voz de Guns
N' Roses ndo é a mesma de seu tempo de su-
cesso, ainda que essa voz tenha agregado em
si um valor histérico e emocional capaz de
mobilizar fas e a midia para dizer de seu es-
tado.

Nio importa se ele canta mal, im-
porta, antes, a figura criada pela indistria mu-
sical em comunhio com a midia ainda conse-
guir arrebatar multidoes para seus shows. A
voz da qual informa a noticia acima concentra
em si algum poder de atragdo para se tornar
alvo de criticas, de modo a engendrar dizeres
que retomam o discurso dualista segundo o
qual o belo ¢ 0 bem, o feio é 0 mal. De acordo
com essa légica, a midia deveria excluir o que
nao se adéqua ao padrio, no entanto, para niao
desagradar a quem nio gosta desse, criou-se a
terceira via. Nem belo, nem feio, a grande
questdo ¢ produzir na opinido do publico ne-
cessidades diversas para que assim exista uma
considerdvel procura por diversidade. Basta
ver a prépria midia disseminando padrées de
beleza em todas as suas dimensdes para crer-
mos que o Ambito da voz também ¢ influen-

ciado por essa fabulosa médquina discursiva.

Ouve-se o eco das vozes que nao estao
em perigo por gozarem de prestigio ¢ pode-
rem, entio, ser objeto de divulgacio de pro-
dutos ou de servigos, pois "os sujeitos do su-
cesso sob os holofotes das cAmeras sio os fa-
mosos, celebridades cujas imagens tém ampla
circulagio miditica e estio vinculados a pro-
paganda" (SOARES, 2017, p. 263). Nesse di-
apasdo, a noticia cujo texto traz dizeres sobre
a voz institui um tipo de contrato para o qual

a conferéncia desses dizeres é um dos requisi-

tos de validacio. Portanto, as vozes dos famo-
sos sdo vinculadas a comercializagio de mer-
cadorias, avivadas pelos dizeres sobre a voz
que, 20 mesmo tempo, atualizam uma memo-
ria auditiva, afetiva e, consequentemente,
uma meméria do dizer acerca da voz. Tal fun-
cionamento de dispersdo discursiva tem uma
economia que se dirige a capitaliza¢io do ob-
jeto e se volta para si; as considerag()es a res-
peito de vozes famosas, ainda que atreladas ao
consumo de algo, fazem propaganda das pré-
prias vozes e, por metonimia, engrossam 0s
mecanismos de constituicio discursiva do su-

cesso mididtico.

A voz que nio se encontra sob risco é
noticiada quando faz parte da constituigao de
um sujeito do sucesso e dela depende, parte
ou integralmente, o sucesso mididtico de seu
possuidor. Para tal procedimento textual-dis-
cursivo ser posto em marcha, as noticias em
que se incluem os dizeres sobre as vozes do
sucesso sao, em sua maioria, de cultura ou de
entretenimento. Assim, esses dizeres configu-
ram um universo sobre o qual a midia detém
um dominio totalizador. As vozes, nesse lu-
gar, oscilam entre defeituosas e virtuosas pro-
duzindo, desta forma, ecos nos gostos ¢ nas
preferéncias dos sujeitos, ou melhor, instau-
rando a realidade discursiva na qual a midia
maneja os desejos de ouvir. Acreditamos, em
conformidade com nossa hipétese, que se diz
da voz, sobretudo na grande midia, serve para,
através dela, reproduzir desigualdades e sus-
tentar diversos efeitos de sentido do sucesso
em textos de massiva circulagio. Em vista
disso, pressupomos haver um silenciamento
de vozes estigmatizadas no interior do uni-
verso mididtico e, provavelmente como uma
de suas repercussées encontra-se uma conste-
lagao simbdlica no imagindrio coletivo, sobre
as quais pesa a reprodugio dos enunciados das
vozes do sucesso mididtico. Portanto, insidio-

samente a rede mididtica engendra através de
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SEus processos discursivos um de seus maiores

poderes, a influéncia.

Consideragoes: influenciar,

um comego sem término

"As midias nos manipulam? Eis uma
questao que ocupa um lugar central em mui-
tas conversas, discussoes ou andlises" (cf.
CHARAUDEAU, 2015, p. 251). Porém, se
bem refletida, sobretudo, a partir das bases
fornecidas pela Escola de Frankfurt - princi-
palmente veiculadas pela Dialética do esclare-
cimento de ADORNO ¢ HORKHEIMER
(1985) -, a interrogagao e suas respostas, sim
ou nio, mostrar-se-0 pouco férteis para se
compreender os atuais fendmenos sociais. Por
ter isso em vista, nos encaminhamos para uma
certeza acerca da influéncia na expressio dis-
cursiva da midia em seus mais variados difu-
sores. E sobre essa que recai uma indagagio
crucial: como a midia exerce tanta influéncia
na sociedade? Evidentemente ¢ um questiona-
mento de alta complexidade e de interesse
para o conjunto das ciéncias humanas, de
modo que a investiga¢do que empreendemos
vai a0 encontro de um de seus objetivos, a sa-
ber, compreender e tecer interpretagoes criti-

cas.

Uma de nossas hipéteses ¢ a de que a
voz ¢ uma espécie de sintese do sucesso midi-
dtico, atuando como uma forca catalisadora
de influéncias que a grande midia corporati-
vista emprega na produgio de parte represen-
tativa de seu entretenimento e de sua infor-
macio (ou entretenimento informativo). A
voz que encanta, arregimentando o publico,
incorporada pelo discurso do sucesso, tem a
capacidade de instaurar uma estética consen-
sual, assegurada pelo posicionamento ideolé-

gico tracejado na materialidade constitutiva

dos textos mididticos. Os dizeres sobre as vo-
zes que foram langadas como estrelas no es-
pago discursivo difundido pela midia indi-
ciam o desempenho da dimensio ontoldgica
da voz na oblitera¢do da orientagio ideoldégica
conferida as perspectivas mididticas de entre-

tenimento e de informagio.

"A ferramenta da voz revaloriza mais
a convicgio do que a argumentagio, e mais a
relagdo pragmadtica do que o contetido 16gico”
(DEBRAY, 1995, p. 54). Desse modo, ¢
posto em marcha o efeito de subjetividade no
emprego da voz pela indistria de entreteni-
mento e pela midia como artefato cultural,
justificando o movimento circular de conce-
ber vozes do sucesso para delas noticiar. Em
decorréncia dessa dinAmica, engendra-se uma
influéncia na recepgao das vozes, pois, na me-
dida em que se diz delas, sobre elas se quer
produzir determinados efeitos de sentido em
suas recepgdes. A instauracio de dizeres sobre
a voz no interior do entretenimento e da in-
formagao refor¢a nio sé a modelagem discur-
siva dada & voz em cada um desses campos,
como também lhe precipita, a0 mesmo
tempo, a divulgacio e a influéncia da recep-
¢ao. Em vista disso, ¢ admissivel a existéncia
de uma estética vocal cuja origem estd na jun-
¢io da inddstria de entretenimento com a
grande midia, j4 que, para tanto, através do
discurso do sucesso mididtico, a midia expoe
continuamente as vozes que lhes representam
dentro de seu quadro ideolégico, gestando

consensos acerca dCSSQ.S.

Ao inocular estrategicamente os dize-
res sobre os fatos, sobre as personalidades e so-
bre as vozes, criam-se, no discurso, os fatos, as
personalidades e as vozes. Eis um dos proce-
dimentos pelo qual a midia exerce influéncia

na sociedade.

A manipulago grotesca, por exemplo, da
TV brasileira — talvez sé compardvel a das
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ditaduras — nem sequer é percebida pelo
pUblico. Como sempre foi assim, ndo existe
pudriio de comparagto critica. Nesse con-
texto, a "opinido piblica” tende a equiva-
ler & "opinido que se publica”. (SOUZA,
2015, p. 249)

Uma vez que a institui¢io da midia
tem pouco a pouco modificado a ordem eco-
ndmica, social e cultural da humanidade, é ra-
zodvel questionarmos sobre as repercussoes
que a imprensa, o rddio, a televisao ¢ a inter-
net podem ter na organizagio dos discursos
circulantes e na incorporagao desses pelos su-
jeitos. Ora, tais repercussdes estdo intima-
mente ligadas 4 expectativa geral de uma in-
fluéncia determinada pela midia em seus usu-
drios que se justifica diante de alguns dados,

dentre os quais se destacam:

1. o fato de que as organizagdes da midia
atraem gigantescos investimentos de re-
Cursos econdmicos;

2. o fato de que a vida politica das comuni-
dades esteja integralmente ocupada pela
cena mididtica;

3. o fato de que os vdrios discursos midid-
ticos sejam construidos segundo as regras
da publicidade, ou seja, por um tipo de
texto intrinsecamente programado para
"orientar". (MININNI, 2008, p. 72; aspas do
autor)

Portanto, encontramos, como trago
textual-discursivo, a intertextualidade publi-
citaria dos diversos textos mididticos, em seus
diversos formatos, orientando a constitui¢io
do consenso, ou melhor, do discurso social.
"El discurso social es el medio obligado de la
comunicacién y de la racionalidad histérica,
asi como también es, para algunos, un instru-

mento de prestigio social, del mismo nivel

8Em traducdo livre: "O discurso social é o meio obri-
gatorio da comunicagdo e da racionalidade histo-

que la fortuna y el poder" (ANGENOT,
2012, p. 61)%. Trata-se da fusio da légica da
falta (de informagio) com a légica da necessi-
dade (de entretenimento), gestada pela publi-
cidade no interior do espago comunicacional
mididtico constitutivo do discurso social. Isso
nao quer dizer que a publicidade nao mante-
nha seu lugar no campo da midia, mas, antes,
significa que seus mecanismos discursivos po-
dem ser observados na produ¢io mididtica da

informagio e do entretenimento.

Quantos nao sio os antncios publici-
tdrios contendo informagdes supostamente
relevantes ou mesmo sendo divertidos para
atrair o ptblico. Em geral, a publicidade exer-
cita sua sedu¢io nio tanto em esclarecer os be-
neficios de um produto ou de um bem de
consumo, quanto em criar um mundo no
qual o possivel consumidor sinta-se valori-
zado e, consequentemente, gratificado e, mais
ou menos em breve, novamente vazio. Uma
estratégia recorrente na esfera publicitdria
consiste em utilizar um sujeito de visibilidade
mididtica (ator, cantor, esportista, etc.) como
avalista da qualidade de um artigo. A forca
persuasiva dos testemunhos dados pelos fa-
mosos, origina-se, sobretudo, do vinculo es-
pecial que une o publico aos protagonistas
mididticos (MININNI, 2008). Ora, ¢ com o
emprego das personalidades prestigiadas no
campo publicitdrio que surge o ponto de
chancela do encontro entre o informar e o en-
treter. Assim, pode-se admitir que "a propa-
ganda se faz com imagens e palavras, senti-
mentos, ideias e gestos. E, pois, evidente-
mente, um negécio de psicologia" (cf.
PECHEUX, 2012, p. 74; grifo do autor) per-
versa que faz sistemdtico uso das relagoes

transferenciais para lhe converter em lucros.

rica, assim como também é, para alguns, um instru-
mento de prestigio social, do mesmo nivel que a for-
tuna e o poder".
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Desse ponto de vista, refutamos duas
consideracbes de Charaudeau: a) o discurso
da propaganda como tipologia relativamente
hermética cujo locutor e interlocutor conhe-
cem seus termos (2010); b) a midia como ma-
nipulador manipulado (2015). O fato de "o
discurso propagandista nao poder ser taxado
de manipulatério, j4 que as duas instincias
(eu-tu) conhecem os termos do contrato" (cf.
CHARAUDEAU, 2010, p. 63), evidencia
uma tipologia de discurso fechada que nao
observa os entrelagamentos dos géneros mul-
timodais manuseados pela midia e, a0 mesmo
tempo, desconhece a influéncia dos sujeitos
do sucesso mididtico na composi¢io de pro-
pagandas forjadas pela informagio e pelo en-
tretenimento, ou seja, formatadas pela 16gica
da necessidade e pela légica da falta.

Quanto a possibilidade de "que as mi-
dias manipulam de uma maneira que nem
sempre ¢ proposital, ao se auto-manipularem,
e, muitas vezes, sio elas préprias vitimas de
manipulagio de instdncias exteriores” (cf.
CHARAUDEAU, 2015, p. 252), acredita-
mos na boa fé do autor em tentar problema-
tizar a diabdlica manipulagao imputada & mi-
dia. Ainda sim, julgar a midia como vitima de
seus préprios procedimentos é, entre outras
coisas, dizer que seu objetivo nio foi atingido,
porém, se ela mesma caiu nas garras da mani-
pulagio de outras instincias, significa que a
manipulagio funciona e o problema sio as
outras instancias que sao manipuladas por ou-
tras e assim sucessivamente. Aqui nos depara—
mos com a légica da reductio ad infinitum
cujo principal trago ¢ a impropriedade do ra-
ciocinio a que subjaz. E, por compreender—
mos que a midia influencia nos seus diversos
segmentos, a manipulagio se constitui no ex-
tremo da influéncia que nio deve ser a regra,
tampouco parece ser a exce¢do. No limite, ¢
possivel dizer que a midia "reflete” os jogos de

poder da sociedade, consequentemente, acaba

por ser influenciada, mas nio manipulada,

como quer Charaudeau.

Influenciar é um comego sem tér-
mino, Platio sabia disso. A retirada do artista
da cidade ideal decorria de intimeros proble-
mas a ele relacionados, entre esses, a recriagio
de mundos distantes do verdadeiro, gerando
mais ilusées e, por conseguinte, afastando os
sujeitos do bem ofertado pela verdade. Nos
dias de hoje, o sujeito do sucesso mididtico
exerce papel semelhante ao artista de Platao;
seria necessdrio bani-lo para deixarmos de
lado os enganos por ele provocados? Provavel-
mente ndo, tampouco seria vidvel fazé-lo.
Contudo, ¢ fundamental compreendermos os
mecanismos discursivos formadores desse su-
jeito, que se assemelha, em alguma medida,
ao artista de "A Republica”, e por meio do
qual um conjunto de discursos propagados
pela grande midia exerce influéncia na socie-

dade.

Acreditamos que dentre os mecanis-
mos constitutivos do sucesso do sujeito midi-
4tico estd a voz, jd que "a voz ¢ signo da exte-
rioridade e da interioridade do sujeito, pois
apresenta feigoes do corpo e estados da alma
implicados necessariamente na constitui¢io e
na circulagio dos sentidos na sociedade" (PI-
OVEZANI CRUZ, 2012, p. 23). Por isso, os
dizeres sobre as vozes de personalidades de vi-
sibilidade mididtica também exprimem efei-
tos de sentidos que lhes compdem o sucesso
€, 20 mesmo tempo, nos direcionam os ouvi-
dos para seus vicios e/ou para suas virtudes.
As vozes com as quais somos continuamente
encantados representam o mundo e suas to-
nalidades, mas, antes, configuram uma falta
ontoldgica na medida em que nos calam para
lhe ouvir. Nesse diapasdo, a voz dos sujeitos
do sucesso parece soar como a voz das sereias
contra as quais Odisseu fez frente, porém,

amarrado ao mastro de seu navio. Pois,
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Se alguém, por ignordncia, se avizinha e
escuta a voz das Sereias, adeus regressol
ndo tornard a ver a esposa e os filhos ino-
centes sentados alegres a seu lado, por-
que, com seu canto melodioso, elas o fasci-
nam, sentadas na campina, em meio a
montdes de ossos de corpos em decompo-
si¢io, cobertos de peles amarfanhadas.
(HOMERO, 2010, canto XII, p. 192)

Enfim, o "perigo" da voz das sereias
do sucesso nos ronda com muito mais fre-
quéncia do que a voz das sereias que afligira a
embarcagio de Odisseu, porque essa estava
em um pequeno ponto do mar, enquanto
aquela se encontra em quase todos os lugares
onde a midia estd presente. Desde as revistas,
os jornais, o rddio, a tv, passando, ¢ claro, pela
internet, a voz dos sujeitos do sucesso midid-
tico chega a um publico cada vez maior. Por-
tanto, a construgio da fama expositiva desses
sujeitos se articula necessdria e intimamente
aos efeitos de sentido do sucesso na sociedade

brasileira contemporinea.

Em vista disso, através de nosso per-
curso critico e analitico percebemos como a
midia faz um uso continuo na construgio do
sucesso segundo sua politica de capitalizagio
dos sujeitos e dos sentidos em circulagao. Ras-
treamos alguns mecanismos discursivos de
constitui¢ao dos sentidos na midia, circuns-
crevendo-nos as dreas do entretenimento e da
informagdo, campos que se mostraram estra-
tégicos para influenciar a fabricacio dos sen-
tidos. Em outros termos, tratou-se aqui da ve-
rificacio dos discursos do sucesso e de seus
procedimentos de projegao de agentes a partir
dos quais se d4 a validagao dos efeitos do su-
cesso. Os dizeres sobre a voz no interior do
discurso do sucesso mididtico sio capazes de
processar jé-ditos e materializar o interdis-
curso, de maneira a descrever os caminhos pe-
los quais a voz do sucesso precisa passar para

se estabelecer como celebridade.

Observamos os principais discursos
instauradores do sucesso e quais s3o seus me-
canismos e as condigdes de produgio dos efei-
tos que lhe estruturam. Compreendemos que
os polos entretenimento e informagio em
suas produgoes discursivas no interior da mi-
dia ndo sdo estanques, mas sdo atravessados
por intimeros discursos, entre eles, o discurso
do sucesso. Portanto, entreter e informar
constituem uma espiral na qual os sentidos se
mesclam e comumente se confundem, sobre-
tudo quando disseminam efeitos e sujeitos do
sucesso, pois esses quando lhes tentamos apre-
ender seu significado se assemelham ao canto
das "sereias" "porque, com seu canto melodi-
0so, elas o fascinam" (HOMERO, 2010,
canto XII, p. 192).
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