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RESUMO

A dissertacdo aborda a correlacdo entre celebridades e cidadania. Embora parecam campos
distantes, o trabalho procurou compreender a representacdo das acgOes de assistencialismo
praticadas por celebridades na midia. Para isso, perpassou por uma construcao interdisciplinar
que recorreu aos estudos da Comunicagdo Social e da Psicologia Social. O pressuposto era
situado na percepcdo de que na relacdo entre celebridades, midia e assistencialismo ha a
efervescéncia de fatores importantes que apontam como se da a construcdo da cidadania no
Brasil. Logo, o trabalho buscou pensar sobre as representacGes destas celebridades, por
entender que estas possuem um papel social que permeia o encantamento e desperta
sentimentos. O objetivo geral da foi identificar e analisar as representacdes sociais das acoes
de assistencialismo midiatico promovidas por celebridades. Especificamente, objetivou-se
descobrir se as celebridades constroem um processo de esperanca social, identificar a
representacdo das pessoas sobre a cidadania, o assistencialismo e a assisténcia e aferir se ha
uma ocupacdo do papel do Estado, por parte da midia. Metodologicamente foram realizadas
duas pesquisa, uma Pesquisa de Evocagdes e uma Pesquisa com Escala de Likert. A aplicagédo
foi realizada na cidade de Goiania, com amostra de 96 participantes. Os resultados apontam
que as pessoas tem uma visao critica sobre estas celebridades, a midia, mas desconhecem o
significado dos conceitos de cidadania, assisténcia e assistencialismo.

Palavras-chave: midia; cidadania; representac6es sociais; celebridades



ABSTRACT

The research talks about the correlation between celebrities and citizenship. Although they
seem distant areas, the study try to understand the social representation of social assistance
actions, taken by these celebrities. For this, the paper permeates an interdisciplinary
construction that uses the studies of Social Psychology and Social Communication. The
assumption was located on the perception that the relation between celebrities, media and
welfare for the effervescence of important factors that indicate how is the construction of
citizenship in Brazil. Thus, the study tried to think about the representations of these
celebrities, understanding that they have a social role that permeates the spell and awakens
feelings. The objective of the research was to identify and analyze the social representations
of the media welfare actions promoted by celebrities. Specifically aimed to find out whether
celebrities build a social process hope to identify the representation of people about
citizenship, welfare and assistance and assess if there is an occupation of the state's role, by
the media. Methodologically there were two researches a Evocations research and research
with Likert Scale. The application was carried out in Goiania, with 96 participants. The
results show that people have a critical view of these celebrities, the media, but don’t know
the meaning of the concepts of citizenship, assistance and welfare.

Key words: media; social representations; citizenship; celebrities
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INTRODUCAO

Os meios de comunicacdo representam um papel importante para a construcdo da
cidadania no Brasil. Os contetdos de tais meios intervém de forma majoritaria na sociedade,
ao conceber perspectivas sociais e atuar na construcdo de um campo representacional. A
midia perpassa o contexto social e é fundamental na formacéo de conceitos e opinifes. Seu
poder configura-se pelo respaldo e pelo alcance que constroem sentidos e o imaginario social.

Com os avancos tecnoldgicos, a presenca dos meios de comunicacdo na vida das
pessoas tornou-se algo natural e praticamente inevitavel. A visibilidade e o alcance dao
amplitude aos fatos e acontecimentos e estruturam a construcdo de uma realidade. A midia é
fonte de ofertas diarias que retornam para os sujeitos e podem constituir-se em algo que
integra a vida destes. Seus produtos e conteddos devem agradar ao pablico, na medida em que
passam a ser parte de seu cotidiano.

A midia pode veicular elementos que compdem 0 senso comum, pois, ocasionalmente,
aquilo que é retratado ndo é conhecido de forma totalitaria pelo publico, que pode aderir a
versdo midiatica. Ao mesmo tempo, a sociedade depende de suas perspectivas, do cotidiano,
dos grupos sociais aos quais pertence e dos posicionamentos adotados para julgar aquilo que
vé na midia. Este fator denota que, na recepcdo, 0s contetdos midiaticos ganham sentido, ao
mesmo tempo que constroem sentidos sociais, em um ciclo intermitente.

E por essa perspectiva que se alicerca também a construcdo da imagem de
celebridades, que sdo consideradas como pessoas que conseguiram destacar-se dentro dos
meios de comunicacdo e obter reconhecimento social. Como fator determinante, possuem a
fama e uma condicdo de status. Manter-se em evidéncia na midia é primordial, pois o discurso
construido nos espacos midiaticos contextualiza as celebridades, com o envolvimento em
diversos acontecimentos com tramas que mesclam de trabalho a vida pessoal.
Independentemente do contexto explorado, os veiculos de comunica¢do ganham atencdo do
publico ao falar de celebridades. Midia e celebridade estdo sempre em um processo de
retroalimentacdo, em que uma depende da outra para obter atencdo. Diversos fenbmenos
rodeiam a construcdo e a ascensdo dos célebres para que estes participem do cotidiano da
sociedade.

N&o ¢é exagero afirmar que boa parte dos conteddos dos meios de comunicagéo gira ao
redor das celebridades. Tal constatacédo intriga e instiga o desenvolvimento desta pesquisa, em

virtude de um aspecto em especifico: as agdes de assistencialismo promovidas pelos célebres.
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Diariamente, € possivel vé-los em programas de televisdo e radio, fazendo doagbes de
diversos tipos de bens de consumo, como carros, casas, alimentos, roupas e viagens. Também
existem celebridades que ajudam ONGs, apoiam projetos sociais, oferecem ajuda financeira
quando ocorrem desastres, dentre outras acdes filantropicas.

Estas séo praticas comuns na midia e reformulam-se de tempos em tempos. A esséncia
consiste em ajudar pessoas com dificuldades. N&o ha clareza em demonstrar que a maioria
dos problemas “solucionados” tem relagdo com os direitos sociais ¢ civis, que ndo sdo
garantidos pelo Estado, logo os veiculos de comunicagdo oferecem uma solucdo. Este
contexto pode permear o construto de uma proximidade entre a midia, os célebres e a
sociedade.

O auxilio dado as pessoas em situacdo de desigualdade quase sempre constroi relacbes
de dependéncia, conforme aponta o contexto historico-social do Brasil. Os problemas ndo sdo
solucionados de forma satisfatdria, e a situagdo se perpetua. O desconhecimento dessa face da
ajuda, neste trabalho denominada como “assistencialismo”, tem uma profunda relagdo com a
cidadania (ou com a falta dela).

O trabalho, portanto, problematiza a construcdo deste assistencialismo no palco da
midia e discute a cidadania, a qual é prejudicada por interesses que estdo além da intengdo de
cooperar com a sociedade.

A compreensdo do que ¢ a cidadania parece algo complexo e até mesmo instavel, visto
gue o proprio conceito ganha novas inferéncias, oriundas das transformacfes sociais. Com
dificuldades conceituais e praticas, torna-se também um campo que carrega certo
desconhecimento por parte da sociedade, permitindo que as lacunas sejam preenchidas pelo
(des) interesse dos socialmente privilegiados. Desta forma, as celebridades, ao fazer uso de
componentes que mexem com a sociedade, respingam na cidadania, construindo parametros
que reforcam a disparidade social no Brasil e apelam para uma negociacdo de valores de
cunho social. Precisamente esses valores, dentro dos meios de comunicacao, se tornam moeda
de troca entre célebres e sociedade.

A pesquisa tem como problematica o questionamento a respeito de a midia e
celebridades, ao praticarem agdes assistencialistas, assumirem o papel do Estado. A percepgéo
inicial é a da existéncia de lacunas que sdo preenchidas pelos meios de comunicacdo, em vista
de seus interesses proprios. Assim, questiona-se também se estes contetidos deturpam a nogéo
de cidadania e seu exercicio. Esse processo parece elencar inimeras representacdes que
circularam socialmente. Eis que disso surgem alguns questionamentos: na instancia de

recepc¢do, cOmo 0s sujeitos interpretam os fatos? As pessoas acreditam que o assistencialismo
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vindo da midia € algo bom e sonham com isso? As celebridades que assumem o papel de
ajudar sao vistas como herdis?

Partindo de tais questionamentos, o objetivo geral da pesquisa € identificar e analisar
as representacdes sociais do assistencialismo mididtico promovido por celebridades. Os
objetivos especificos sdo: descobrir se as celebridades constroem um processo de esperanca
social; identificar qual a representagdo social da cidadania, do assistencialismo e da
assisténcia; e aferir se a midia, ao realizar agdes de assistencialismo, ocupa o lugar do Estado.

A pesquisa almeja contribuir com estudos que envolvem a cidadania e a construcao
social do Brasil, por meio do entendimento de como as celebridades, enquanto pessoas que
possuem visibilidade e respaldo social, podem perpetuar o assistencialismo. Entende-se que
tal percepcdo corrobora com a compreensdo do papel da midia de representar uma forma de
acesso aos direitos sociais e civis, acesso esse contraditoriamente prejudicial a cidadania.

A motivacdo principal ¢ a percepcdo de um constante interesse pela vida de
celebridades, o que alimenta veiculos (sites, revistas, programas de radio e televisdo) e
comprova que seu papel social € abrangente. O assistencialismo na midia também pode
beneficiar a imagem das celebridades como pessoas bondosas. Percebe-se também que as
praticas sdo comuns, que sdo muito presentes nos meios de comunicacdo e largamente
utilizadas, mesmo como estratégias de marketing pessoal.

O interesse no desenvolvimento da pesquisa com esse tema e objeto decorre da
continuacdo dos estudos desenvolvidos em Monografia anterior, apresentada ao curso de
Relacbes Publicas em 2013 e que abordou o dialogo entre representacGes midiaticas e
representacdes sociais da celebridade. Apos isso, a elaboracdo do projeto para ingresso no
Mestrado teve foco nas representacdes voltadas para o assistencialismo, pois entende-se que
h& uma deturpacédo da cidadania neste processo, algo que instigou o desenvolvimento de toda
a pesquisa. Ndo foram encontrados trabalhos que abordassem o tema da forma como sera
apresentado no texto que segue, algo que foi fundamental para que a pesquisa tivesse forga
para ser desenvolvida. Ha pretensdo de continuar com os estudos no Doutorado, visto que 0s
resultados apresentados na Dissertacdo sinalizam a necessidade de aprofundar a pesquisa a
partir da relagéo entre os meios de comunicagéo e as representagdes sociais.

Compreende-se que os emprestimos tedricos enriquecem as discussdes e permitem
descobrir aspectos que permeiam duas areas indissociaveis: 0s meios social e comunicacional.
Para dar corpo as discussdes, o trabalho sera desenvolvido de forma interdisciplinar, com uso

de campos tedricos e empiricos ligados a Comunicacgdo Social e a Psicologia Social.
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A comunicacdo, no trabalho, é compreendida enquanto o que Sodré (2002) denomina
como uma estrutura de poder estruturada em um plano sistémico, que aprimorou sua
capacidade de infocontrole conforme as evolugdes tecnologicas, as quais também
possibilitaram transformac@es radicais no cotidiano social. Como aporte teorico, faz-se uso
dos Estudos Culturais, que apontam os meios de comunicagdo conforme sua recepgao

J& a Psicologia Social é encarada pela perspectiva do pesquisador Serge Moscovici,
autor da Teoria das Representacbes Sociais, que aborda a construcdo do campo
representacional pela passagem de teorias cientificas para ao senso comum.

Assim, o primeiro capitulo aborda a midia enquanto (des)construtora da nocdo de
acesso aos direitos e deveres a partir do assistencialismo, influindo no que as pessoas
entendem enquanto cidadania. A abordagem dos meios de comunicacéo apresenta os Estudos
Culturais para discutir como os receptores compreendem as mensagens midiaticas em relacdo
ao seu contexto social. Sdo utilizados os autores Hall (2003; 2014), Escosteguy (2001) e
Barbero (2001).

Com vistas a aprofundar os estudos sobre o assistencialismo, o capitulo traz um breve
histérico da construcdo das relacdes de dependéncia e, consequentemente, da construcao do
assistencialismo; busca, além disso, especificar a construcdo da assisténcia e das politicas
sociais, com uso dos tedricos Nunes (1975) e Demo (1995). Especificamente nos estudos
sobre Midia e Cidadania, os autores estudados foram Souza (2003; 2005; 2009), Guareschi
(2001; 2007; 2008), Tuzzo (2014) e Demo (1994).

O segundo capitulo tem como objetivo abordar a construcdo dos mitos, arquétipos e
herdis, a fim de compreender como as celebridades modernas se estabelecem diante da
sociedade. O capitulo também discute a relacdo entre as pessoas € O entretenimento
proporcionado pela presenca de celebridades na midia e, por fim, o objeto da pesquisa, as
celebridades que promovem acGes assistencialistas na midia. Os principais autores utilizados
s&o Morin (1989), Jung (2002), Campbell (2007), Gabler (1999) e Spadoni (2005).

O terceiro capitulo faz uma abordagem sobre a Teoria das Representacdes Sociais e
suas constatacdes tedricas e empiricas, que envolvem a Escola de Genebra e a Teoria do
Nucleo Central. O corpo teorico traz como principais autores o pesquisador francés Serge
Moscovici, autor da teoria das Representacfes Sociais, e autores que também deram
continuidade e novas roupagens aos seus estudos, como Abric (1994; 1998; 2001; 2005),
Doise (2001; 2002), Jodelet (1993; 2001), Vala (2010) e Spink (1993). Com esses estudos,

aspira-se a pensar a midia enquanto construtora de um campo representacional.
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O quarto capitulo contempla os métodos e processos utilizados para desenvolver a
pesquisa empirica. Foram realizados dois estudos, sendo um de cunho qualitativo e outro
quantitativo. O primeiro método qualitativo utilizado foi a Pesquisa de Evocagdes, técnica da
Psicologia Social utilizada para identificar as representacfes sociais de determinado objeto.
Quantitativamente, a pesquisa teve como base a Escala de Likert, para medir as atitudes das
pessoas em relacdo as celebridades, ao assistencialismo e a midia.

O quinto capitulo apresenta os resultados das pesquisas e discute as correlagdes do
corpo tedrico com os dados encontrados. Os estudos demonstraram que had um
desconhecimento sobre o significado dos conceitos de cidadania, assisténcia e
assistencialismo, mas, mesmo assim, os entrevistados enxergaram com olhar critico as
celebridades que ajudam pessoas. As representacdes sociais identificadas demonstram que as
pessoas tendem a ter percepc¢des duais e dispares na centralidade. A celebridade que é vista
pelo prisma da necessidade de aparecer na midia também é representada como bondosa. A
midia possui um respaldo maior do que a celebridade, mas, ainda assim, ndo € posta pelos

entrevistados como elemento que ocupa e exerce o papel do Estado.
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CAPITULO 1 COMUNICACAO, CIDADANIA E ASSISTENCIALISMO

O capitulo discorre sobre a correlagdo entre a cidadania e 0s meios de comunicagdo. A
percepcdo inicial é que a configuracdo social brasileira reflete uma ampla e complexa
problematica em relacéo ao exercicio da cidadania. Pensar no conceito de cidadania ja é uma
tensdo, visto que a construcdo historica dos modelos que regem a sociedade demonstra que o
caminho percorrido em busca do exercicio da cidadania de forma substancial ainda esta a
largos passos de encontrar um eixo definitivo.

A midia, neste contexto, apresenta conteudos que integram os sentidos sociais. Ela é
dotada de elementos de representacdo, que possuem uma realidade particular e, a0 mesmo
tempo, compartilhada, desprovida de neutralidade e capaz de estabelecer uma identificagcéo
com 0s grupos sociais.

A comunicacdo midiatica é capaz de produzir e veicular conteddos que reelaboram o
carater simbodlico da vida, de forma a estender suas produgdes para 0 que as pessoas
entenderdo a respeito de si mesmas (THOMPSON, 2002), assim se compreende que ha um
amplo campo de estudo em relacdo a midia e & cidadania, que estrutura intercambio e a
contextualizacdo de indmeras praticas, que compdem, definem e redefinem 0s processos
sociais.

Se a cidadania é um tema em constante discussdo e esta longe de consensos e
definicBes infindaveis, compreender a forma de apropriacdo pela midia e a construcdo de
conteldos consiste em uma tarefa complexa. Em primeiro lugar, porque os conteddos
midiaticos tém intuito de atrair as pessoas, muitas vezes pelo uso do sensacionalismo e
espetacularizacdo de fatos, podendo culminar em uma representacdo que, se nao é totalmente
errbnea, é distorcida e insuficiente. Em segundo lugar, porque o exercicio da cidadania no
Brasil é algo confundido muitas vezes com atos de consumo, voto, assistencialismo e até
mesmo caridade. Esses fatores denotam a inexisténcia tanto de uma nocdo geral da
necessidade de empenho social quanto de uma busca pela garantia de direitos, além de
auséncia de empenho no cumprimento de deveres.

A midia constréi parametros que atuam como referéncia social e que servem como o
ponto de partida para que os individuos se relacionem com seus contetidos e tenham também
critérios de escolha para acompanhar determinados veiculos.

Para tanto, € necessario compreender como a cidadania evoluiu na sociedade e como é

entendida no Brasil. Tragar esse caminho requer também pensar como nasceram as acles
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assistencialistas e as relagfes de dependéncia na sociedade, para, por fim, entender como
esses conceitos sdo encontrados e explorados pela midia.

1.1 De Que Cidadania Falamos?

O conceito de cidadania é comumente utilizado para designar uma série de elementos
da vida em sociedade. Suas origens e conceitos apresentam variagdes, 0 que demonstra que
sua construcdo elenca valores distintos.

Conforme Pinsky (2003), ser cidaddo é ter direitos civis, sociais e politicos, mas o
conceito histérico de cidadania varia de acordo com o tempo e espaco, fazendo com que o
entendimento sobre o que é ser cidaddo também varie de pais para pais. A cidadania instaura-
se durante a Revolucdo Francesa e a Declaracdo dos Direitos Humanos dos Estados Unidos.
Destes fatos historicos em diante, as lutas travadas buscaram sempre a ampliacdo e a pratica
de direitos. A cidadania pode ser compreendida como a expressao concreta da democracia.

Guarinello (2003) aponta que a imagem da cidadania antiga do mundo greco-romano é
idealizada e falsa, por conta das diferencas contundentes do mundo antigo e dos Estados
nacionais contemporaneos. Logo, a ideia de continuidade da experiéncia é algo inexistente e
ndo ha um desenvolvimento progressivo que possa unir 0s dois mundos. Contrariamente, na
visdo de Funari (2003), os romanos tiveram uma importante experiéncia para o0 conceito
moderno da democracia e apresentam caracteristicas em comum com as no¢des modernas da
cidadania. O autor aponta que, embora a oligarquia politica romana tenha sido corrupta, 0s
estudos comprovam que a vida politica romana era menos controlada pela aristocracia do que
se imaginava.

A fundacdo dos Estados Unidos teve como modelo a constituicdo romana, para
estabelecer o Senado e a Camara, ao invés de Assembleias. A invencdo do voto secreto,
também de origem romana, € considerada como um principio béasico da cidadania. Os
romanos tinham um conceito de cidadania fluido, aberto, decisivo aos conceitos modernos
(FUNARI, 2003).

Dadas algumas perspectivas, compreende-se que na Antiguidade ja existiam valores
que hoje calcam a cidadania, mas que ndo necessariamente eram conduzidos e aplicados de
forma igualitaria. Assim, os direitos ao voto, a terra, e a propriedade eram restritos, algo que

limita a perspectiva da cidadania, mas ndo pode ser desconsiderado.
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Em busca de compreender melhor a nogdo do que é a cidadania, Reis (1997) define
quatro aspectos, quais sejam: o referencial histérico, em que as raizes historicas do conceito
sdo comuns a todas as tradicdes teoricas; a referéncia imediata que o conceito faz a ideia de
inclusdo versus exclusdo; a tensdo permanente entre uma visdo de cidadania como status e
uma visdo de cidadania como identidade; e a tensdo, recorrente entre a ideia de virtude civica
e direito ou prerrogativa.

Historicamente, a cidadania tem suas raizes nas antigas religides, na civilizacdo grega
e no Império Romano. Aos gregos, sdo incorporados os ideais que remetem a nocdo de
liberdade e de valores republicanos, no entanto a nogdo de igualdade é anterior. Em relacdo
aos contetdos politicos, muitos interpretaram que a politizacdo de liberdade e igualdade tem
origem na cidade fortificada, a polis. Aqueles confrontavam um inimigo em comum
mantinham solidariedade entre si e constituiam um corpo politico, incorporando a ideia de
politizacdo a cidadania. J& durante o periodo medieval, o burgués viria a se tornar o prototipo
do cidaddo, em uma cultura em que a ideia de cidadania confundia-se com o desenvolvimento
da modernidade e do capitalismo (REIS, 1997).

Reis (1997) também destaca que a no¢do de inclusdo e exclusdo é um ponto comum e
inerente as diferentes tradi¢Oes tedricas, de forma que o pertencimento corresponde também

aquilo que vira a constituir a cidadania.

Ser cidaddo é ser membro de um corpo mais amplo, é pertencer a alguma unidade.
Na verdade, 0 que estava subjacente a essa ideia de pertencer a um todo maior,
historicamente, era o0 pertencimento ao Estado nacional, ambiente natural da
concepgdo moderna de cidadania. Ser cidaddo é ser identificado com uma nagéo
particular, ter direitos garantidos pelo Estado correspondente a esta nagdo. Mesmo
mais recentemente, quando a simbiose Estado-Nagdo perdeu muito de sua suposta
naturalidade, ainda €, fundamentalmente, a essa forma de Estado nacional que sdo
dirigidas as demandas por incluséo, as de- mandas por cidadania (REIS, 1997, p.13).

O terceiro ponto apontado é a tensdo entre cidadania como status e cidadania como
identidade. Segundo Reis (1997), ser cidaddo € ser portador de direitos e deveres, porém héa
uma ideia mais implicita, a de que a cidadania é uma identidade compartilhada. A suposicao é
derivada da fusdo historia de Estado e Nacdo. “Compartilhamos o pertencimento a uma
identidade cultural e essa identidade cultural é simétrica a uma nogdo de autoridade, de
Estado, que nos garante direitos porque temos essa identidade comum” (REIS, 1997, p.13).

O quarto e ultimo ponto comum apontado é a tensdo perpétua entre a cidadania como
repositério de virtudes civicas (considerada como uma nogdo republicana de cidadania) e a

cidadania vista como um contrato que fixa os direitos e deveres. A nocdo da cidadania como
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consumo de direitos é quase mercantil. As duas dimensdes podem convergir em algum
momento, pois o cidaddo, enquanto consumidor, pode isolar-se na esfera privada e nédo
exercer virtudes civicas na esfera pablica (REIS, 1997).

Diante dos conceitos apresentados, ha uma possibilidade de relacdo entre
pertencimento e identidade, pois pertencer também inclui as questdes de posicao social, algo
que é o canal da possibilidade de acesso aos bens de consumo, que tem relacdo direta com o
status de classe social. Outra questéo € a estruturacao do cidaddo no modelo burgués.

Por esse Vviés, ja é possivel pensar em uma caracteristica que hoje € presente e permeia
de forma contundente a nocdo de cidadania. Trata-se da correlacdo com as prospeccdes do
modo de producdo vigente. Na burguesia nasceram os valores de algo que viria a ser o
cidadao, ou seja, valores relacionados aos aspectos econdémicos e muito do que é considerado
como ser cidaddo envolve diretamente o poder de consumo e acesso a aquisicdo de bens que
agregam status aos sujeitos.

Compreende-se que a cidadania é algo em constante constru¢do na sociedade, sem
definicbes exatas, mas que a sua busca move as acbes humanas em prol de melhores
condicdes, sejam elas trabalhistas, politicas ou sociais. Por essa mesma visdo, entende-se que
as falhas e o ndo exercicio da cidadania implicam a construgdo incompleta e desigual da
sociedade. Com a evolucédo das sociedades, dos conceitos e percepcdes, a cidadania é entdo a
garantia para que todas as pessoas participem de forma ativa da sociedade, com seus direitos e
deveres cumpridos. E possivel que, mesmo na busca por direitos, ndo haja uma completude na

compreensdo do que é ser cidaddo, é possivel também que esta visdo seja utdpica.

A cidadania expressa um conjunto de direitos que d& a pessoa a possibilidade de
participar ativamente da vida e do governo de seu povo. Quem ndo tem cidadania
estd marginalizado ou excluido da vida social e da tomada de decisdes, ficando
numa posicéo de inferioridade dentro do grupo social (DALLARI, 1998, p.14).

A construcdo da cidadania no Brasil é pautada na busca por direitos e é tomada como
algo muito relacionado a industrializacdo e, consequentemente, as formas de trabalho. Com
isso, mais uma vez, o entendimento do cidaddo € vinculado aos valores econémicos e ao
acesso aos bens materiais. Este acesso, ou a falta dele, foi o canal para o surgimento das

relaces de dependéncia.
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1.2 A Construcéo e a Efetivacio das Relacbes de Dependéncia

Pensar a cidadania no Brasil implica revisitar os contextos histdricos que edificaram as
relacbes de poder e troca de favores. Esta andlise remonta a construcdo de relacdes de
dependéncia e mostra como o cdmbio de bens materiais e algumas garantias por voto
sinalizam que 0 acesso aos bens de consumo e a condic¢des dignas eram vistos pelo prisma da
troca e da compensagéo.

Desde a época do Imperio, encandeiam-se as estruturas de dependéncia. O
coronelismo emplacou de forma concisa a troca de “favores” entre aqueles que possuiam
poder e os desprovidos socialmente. A pratica consistia na troca de bens de consumo e
protecdo por votos. O coronel fazia parte de uma elite que controlava o poder econdémico e
sua origem vinha da Guarda Nacional, cujo regimento era pautado na solidariedade interna.
Seu titulo era dado pela populagdo aqueles que tinham poder econdmico e politico.
(QUEIROZ, 2006).

Leal (1975) aponta que os coronéis ocupavam um lugar de destaque e eram ricos em
comparagdo a pobreza dos demais. Faziam favores que sustentavam a existéncia obscura dos
mais desprovidos. O contexto apontava que 0s pequenos proprietarios rurais tinham uma
dificil situacdo e dependiam do coronel, que, por sua vez, dependia dos votos desses
proprietéarios para eleger-se ou eleger candidatos que correspondessem a seus interesses.

A figura do coronel carregava consigo o dever moral de auxiliar e defender quem lhe
deu o voto, que, neste contexto, significava ndo uma passividade, mas um voto orientado. A
sociedade pautava-se em uma situacdo de reciprocidade, entre camadas econdmicas iguais e
desiguais, fazendo com que a causa dos chefes também fosse a causa dos chefiados. Enquanto
desfrutava do poder, seus apadrinhados também se beneficiavam da situacdo; da mesma
forma, quando o coronel ndo dominava a situacdo, seus protegidos eram perseguidos. Por isso
havia empenho em manter a relacdo. Uma caracteristica importante desta configuracdo € que
a maioria das pessoas pertencia a uma parentela, ou seja, havia um grau de parentesco entre 0s
envolvidos. Nas parentelas havia uma forte solidariedade entre os individuos,
independentemente de seu nivel social. Os individuos sentiam-se unidos pelos mesmos
interesses politicos e socioeconémicos e, assim, o0 interesse da parentela tornava-se o primeiro
interesse de todos, pois era superior aos interesses especificos. As parentelas coronelisticas
possuiam trés caracteristicas fundamentais: a solidariedade, o conflito e a violéncia. Com isso,
0s coronéis agiam em prol de suas ambicBGes pessoais, que eram tanto econdmicas quanto
politicas e em prol da amizade e da lealdade (QUEIROZ, 2006).
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O prestigio do coronel era oriundo da sua prestacdo de favores em um pais onde a
maior forma de acesso a fortuna era por meio do casamento, da heranca ou do comércio.
Mesmo com a Proclamacdo da Republica, que mudou o sistema eleitoral brasileiro, a préatica
continuou definindo o contexto politico. Com o tempo, alguns fatores colaboraram para a
desestruturacdo da estrutura coronelistica. A urbanizagdo expandiu as vilas e constituiu
cidades com uma populagdo maior, culminando na falta de controle do coronel. O surgimento
dos bairros e as vizinhancas caracterizavam-se por serem do mesmo nivel socioecondémico.
Essas transformacdes foram paulatinas, e o coronelismo e a estrutura das parentelas foram
ambos importantes na manutengdo da posse dos bens de consumo como definidores das
formas sociais A mudanca da sociedade, outrora dominada pelas piramides de parentela, para
uma sociedade estruturada conforme o prestigio econdmico e ocupacional ndo produziu
grandes abalos e as duas formas estavam baseadas na posse de bens de fortuna (QUEIROZ,
2006).

Com a Republica, novas implantagdes de poder desestruturaram o mandonismo local
dos coronéis. A criacdo de cargos como de Prefeito e o Presidente da Camara, separando o
poder administrativo do legislativo, foi uma tentativa de dividir o poder afetando os chefes
locais. Os coronéis perderam o poder de repressdo para a policia, o alistamento eleitoral para
o Poder Judiciario e as funcdes administrativas para o prefeito. O crescimento demogréfico e
0 crescimento urbano determinaram uma dindmica de multiplicacdo de trabalhos que
arruinava o poder dos chefes locais. Também se desestruturava 0 modelo de solidariedade da
parentela em nome de um modelo de solidariedade horizontal, que se dava entre pessoas da
mesma classe (QUEIROZ, 2006).

As camadas superiores da sociedade construiam aos poucos uma consciéncia de
classe, culminando no surgimento de algumas organizac¢des patronais. Seu surgimento aponta
a colaboracdo entre antigos coronéis rivais, em uma tentativa de manter a supremacia. A
continuidade de poder deu-se com a manutengdo das ligacbes dos membros de camadas
superiores (QUEIROZ, 2006).

A industrializacdo, a urbanizacédo e o crescimento demografico foram fundamentais na
decadéncia da estrutura coronelistica. Seu desaparecimento foi irregular, tendo registros ainda
na segunda metade do século XX. Muitos partidos politicos, como o Arena, deram capa para a
persisténcia de velhos costumes e métodos de acdo, que ainda persistem no pais (QUEIROZ,
2006).

Com o coronelismo, enxerga-se uma estrutura que é pautada no acesso a bens de

consumo, porque os interesses daqueles que eram fiéis aos coronéis pautavam-se em bens
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materiais e em protecdo, fato que remonta & inexisténcia do provimento por parte das
autoridades. Desprotegida e em condicOes de pobreza, para a populagdo aliar-se ao coronel
era uma saida. O fim do coronelismo, com a chegada da Republica, ndo sanou as formas de
dependéncia, mas reformou-as.

Outro marco na historia do Brasil foi o governo de Getulio Vargas, responsavel por
uma série de medidas que prestavam auxilios para a populacdo. O Estado Novo era
caracterizado pela violéncia, por uma tentativa de superacdo de luta de classe por meio da
repressdo e da tortura, que tinha também uma postura caracterizada por uma politica de
massas. Apresentava, ainda, uma nogdo fetichizada dos direitos, que s&o cerne da politica de
massas do varguismo e da ideologia da outorga. O efeito era obscurecer a classe operaria,
impedindo-a de perceber que a legislacdo social tinha outra face, um elo a mais que
acorrentava os trabalhadores ao capital (IAMAMOTO, 1985).

Silva (2007) aponta que Vargas era conhecido como o “pai dos pobres”, porque,
mesmo tendo governado o pais de forma ditatorial e populista, reconheceu as questdes sociais,
que eram tratadas como casos de policia, como estratégia de controle social e ideoldgica. Em
seu governo, a ideia do Estado protetor e paternalista foi consolidada. Nessa época, nasce o
proprio Servigo Social, praticado por mocas da sociedade e sob forte influéncia da Igreja
Catdlica. Havia um foco em reeducar as familias para a sociedade industrial, associando o
trabalho de assisténcia social ao capitalismo.

Neste cenario, nascem instituicdes como a Legido Brasileira de Assisténcia e o
Servico Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI), o Gltimo criado para adequar o
trabalho as necessidades do sistema industrial. Tais acontecimentos revelam a adesdo ao
capitalismo. O cenario do inicio dos anos de 1960 até o final dos anos de 1970 mostra que as
praticas assistenciais e 0 servi¢o social eram vinculados as classes dominantes e contribuiam
para a ldgica da producéo e reproducao do capital (SILVA, 2007).

As estruturas para dar auxilio as pessoas em condi¢des de pobreza eram pautadas em
valores capitalistas, considerando-se que aqueles que precisavam de a¢des ndo se encaixavam
no modo de vida emergente e no mercado de trabalho. O auxilio proveniente do Estado era
conveniente para a perpetuacdo da logica do capital e, com isso, ndo estruturava uma
perspectiva de emancipacao.

Jacobi (1986) aponta que, no Brasil, a intensificacdo da industrializacdo deu-se apés o
ano de 1964 (quando houve o golpe militar), mas ja vinha se desencadeando desde os anos 30.
O processo era pautado na acumulacgdo de capital e na urbanizacdo das cidades, algo que deu

suporte para 0s contrastes sociais. As classes dominantes viviam em prol da acumulacdo de
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capital, enquanto as classes populares buscavam a garantia de condi¢cbes minimas para
sobreviver nas grandes metropoles.

Com a expansdo do capitalismo brasileiro, as cidades segregavam-se entre 0s bairros
de elite e as periferias, construindo padrdes urbanos desiguais. As periferias surgiam sem
planejamento e apoio do Estado, embora sua populacdo se tornasse a cada dia mais
dependente do governo. As politicas governamentais demonstravam apatia na providéncia de
equipamentos coletivos de consumo, multiplicando os efeitos e danos do processo de
urbanizacdo. Diante deste contexto, hascem 0s movimentos sociais que buscam concretizar
uma nocdo dos direitos e da cidadania, por meio de uma constru¢do coletiva e de um
reconhecimento das caréncias sociais a fim de projetar uma relagdo com o Estado (JACOBI,
1986).

O avanco do Brasil em relacdo a inddstria e a economia ndo foi acompanhado por
medidas que visassem a populacdo como um todo. A exclusdo urbana é um reflexo pratico de
uma condicdo de exclusdo social que ultrapassa barreiras locais, com o propésito de efetivar-
se como uma realidade em todos os campos, a educacdo, 0 emprego e 0s direitos humanos,
sociais e civis. Se durante o periodo de grandes avancos ndo houve uma preocupacdo social, a
consequéncia mais grave foi a construgdo de uma cultura marcada por diferencas (JACOBI,
1986).

Nos idos dos anos de 1980 e 1990, ocorreram transformacdes politicas, econémicas e
sociais que reordenaram o modelo de financiamento e de acdo das politicas publicas, de modo
geral, e das politicas sociais, em particular, direcionando as discussdes para a seletividade e a
focalizacdo de tais politicas. As politicas sociais implementadas nos anos 90, longe de se
configurarem como politicas estruturantes, reforcaram a concepg¢do assistencialista e/ou
compensatdria (RIBEIRO, 2005).

E importante pensar que, com o passar dos anos, alguns direitos foram sendo
adquiridos e pretendidos constitucionalmente. Entretanto, sua garantia ainda estava e esta
alem. Conforme Dallari (1986), o Brasil sempre exaltou suas Constituicdes como instrumento
para a garantia dos direitos fundamentais. O valor teérico do ponto de vista politico é de
extrema relevancia, entretanto, na pratica, tal valor ndo corresponde aos fatos. No Brasil, ndo
hd respeito a Constituicio e o Estado acaba sendo omisso, pois afronta as normas
constitucionais e a situagdo tem aval da populagéo.

A histéria do Brasil aponta que os problemas na garantia de direitos e cumprimento de
deveres sdo importantes para a promogdo de interesses, sejam eles de poder préprio ou do

modo de producdo capitalista. A consequéncia é a criacdo de uma dependéncia naqueles que
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estdo em situagdo econdmica inferior. Com o passar dos anos, as formas de sustentar a
dependéncia foram aprimoradas. Esse contexto acaba por interferir na percepcéo da cidadania.
Como apontado, as pessoas aliavam-se aos coronéis para obter beneficios e as politicas da
Republica concediam alguns bens materiais. Nesse prisma, enxergamos que 0s cidad&os
tinham um viés de obtencdo de bens, da garantia de direitos.

Aparentemente, € sob a perspectiva dos direitos (sociais, civis e politicos) que a
cidadania ¢ comummente definida. Covre (2010) afirma que ser cidaddo é ter acesso aos
direitos e deveres, que se pautam na igualdade dos homens perante a lei, sem discriminacéo,
bem como ter dominio sobre seu corpo e sua vida, acesso ao salario condizente, direito ao
lazer, educacdo, salde e habitacdo. Tais direitos comp6em a Carta de Direitos da Organizacdo
das Nacdes Unidas. No campo dos deveres esta a funcdo do cidaddo de fomentar a existéncia
de seus direitos, de ter responsabilidade em conjunto pela coletividade, de cumprir normas e
propostas elaboradas e decididas coletivamente e de fazer parte do governo, por intermédio do
voto, dos movimentos sociais, dentre outros.

A cidadania ndo é um conceito de definicdo facil, mas os elementos que a integram
podem ser identificados com facilidade. A tensdo entre a cidadania e seu exercicio envolve
justamente a efetivacdo desses elementos, de forma abrangente, distributiva e valida. No
Brasil, o contexto é agravante. Embora o panorama demonstre avanc¢os significativos, o
acesso aos direitos civis e sociais ainda é dificil para grande parcela da populacdo. Em relacéo
aos direitos politicos, a situacdo é mais complexa, pois, ndo obstante o direito de votar seja
garantido, ele é obrigatério para toda a populagdo. Assim, as formas de corrupg¢do do sistema
(compra de votos, voto de “cabresto”, “curral eleitoral”) parecem persistir € evoluir.

Souza (2009) aponta que a modernizagdo criou novas formas que mantém as
desigualdades sociais. Sdo falsas e formam um ndcleo de violéncia simbdlica as teses que
apontam a desigualdade como algo longinquo, pertencente a historia, dificil de acabar porque
tdo antigo, e cujos problemas sociais sdo todos conhecidos. A desigualdade é legitimada e
naturalizada por meios modernos, dos quais pouco se fala.

Com a percepcdo do autor, entende-se que 0s discursos acabam por apegar-se a
historia para explicar os problemas sociais, convertendo-se naquilo que Demo (1994) definiu
como uma deducdo maniqueista que concentra os problemas nos contextos histéricos e age
como se estes ndo pudessem ser resolvidos. Para Souza (2009), o desconhecimento de
assuntos tdo importantes leva a uma reducdo dos problemas a matizes numéricos, a uma
quantificacdo, e faz com que as pessoas percebam todos os problemas de uma forma

economicista.
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Diante deste cenario, as politicas sociais nascem como forma de enfrentamento aos
problemas sociais. Entretanto, seu exercicio passa pelas lacunas do Estado, que ndo garante
que as acOes deixem de criar dependéncia. Para Souza (2009), a visdo economicista também
permeia as logicas das politicas assistenciais.

E necessario compreender que as politicas sociais prezam a emancipagio, mas, muitas
vezes, sdo praticadas de forma assistencialista, reduzindo sua eficacia. A construgdo historico-
social permite enxergar as lacunas contundentes na construcdo da cidadania, entretanto é
necessario olhar e enxergar que existem outras formas maiores e vigentes, que sao

consequéncia das mudancas sociais e historicas.

1.3 Assisténcia Social, Assistencialismo e Politicas Sociais

Os modelos vigentes no auxilio daqueles que eram desprovidos apresentavam
estruturas de dependéncia e de troca, constituindo algo oposto ao que prevé a cidadania. Os
modelos assistencialistas ganharam novas formas e diretrizes com o passar dos anos. Com o
escopo de compreender como sao estruturadas essas praticas, devem-se entender também as
medidas do Estado, além do modo como séo e como deveriam ser executadas.

Demo (1994) define uma politica social como uma proposta do Estado, planejada para
o enfrentamento das desigualdades sociais. O autor relata que a historia ndo permite que
existam sociedades igualitarias e que ocorrem problemas e falhas nos modelos capitalistas e
hd ainda nos modelos socialistas. As sociedades democraticas ao menos apresentam a
vantagem de regras de jogos que reduzem a discriminacdo social. O modo de producdo de
capitalista apresenta uma preocupacdo comum, que é a inviabilidade de politicas sociais
efetivas, pois sua regra é a exploracdo do trabalho alheio. Apesar de ser real, a definigcdo
também apresenta uma deducdo fundamentalista da existéncia do bem e do mal, com a
compreensdo de que a histdria ndo pode ser alterada, que leva ao imobilismo e a uma postura
estéril. Assim, ao fazer politica social, € possivel reduzir as desigualdades sociais e
aperfeicoar o sistema, amadurecendo a sua superacao.

A desigualdade € traduzida na pobreza, que, por sua vez, consiste em um processo de
repressao as vantagens sociais e ndo é apenas material. Ela pode se revelar em duas faces: a
pobreza econdmica que refere-se as caréncias materiais e a pobreza politica vinculada as
dificuldades dos pobres de superarem a condicdo de objeto manipulado. A ultima ocasiona

um déficit na cidadania, pois representa a quase impossibilidade da emancipacgdo. A politica
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social é aquela que gesta consciéncia politica, fazendo com que o necessitado possa emergir
como sujeito (DEMO, 1994). “Politica social emancipatoria ¢ aquela que se funda na
cidadania organizada dos interessados. Ou seja, nao trabalha com objetos manipulados, mas
com sujeitos co-participantes e co-decisores” (DEMO, 1994, p.26).

As politicas provenientes do governo séo constitucionais e necessarias. Entretanto, sua
compreensdo como forma de enfrentamento das desigualdades sociais emerge com uma
construcdo de dependéncia. O mau uso das acOes, a fundamentacéo errénea e o combate as
consequéncias da desigualdade ao invés do investimento em ac¢des que priorizem a libertacao
acabam por construir a dependéncia e ndo tém resultados eficazes para que as pessoas
assistidas compreendam seu contexto e saiam dele de forma emancipada.

A assisténcia é um direito garantido em Constituicdo que faz parte da cidadania e da
democracia, mas seu exercicio é falho e sua pratica, assistencialista. A pobreza é tomada
como alvo, algo que d& o carater de assistencialismo. Nos anos 90, o conluio entre esquerda e
direita tornava a assisténcia objeto de veleidades insustentaveis. De um lado, fazia uso do
clientelismo, recriando a massa de manobra com acdes ineficazes. De outro, inventa que ha
um atendimento universal que ndo existe (DEMO, 1994).

Esta situacdo é proveniente do que Souza (2009) aponta como o foco em capital
material, enquanto as diferencas sociais sdo construidas por uma heranca imaterial, que €
transmitido pelas classes sociais. Essa heranca é invisivel diante da visdo economicista que
prevalece no mundo e universaliza os valores da classe média para aqueles que séo inferiores
economicamente, como se a vida dessas classes fosse a mesma. O autor aponta que 0 processo
de modernizacdo brasileiro é constituido de uma classe que ndo possui capital cultural nem
econdmico em medidas significativas. Essa classe é esquecida enquanto classe e é tratada
como uma camada de individuos precarizados, lembrada em discursos precarios que ndo
chegam a um problema real.

E importante destacar que ha uma diferenca entre o assistencialismo e a assisténcia.
Fidelis (2004) aponta que existe uma confuséo entre 0s conceitos e que a assisténcia tem
carater de politica publica de direito, ndo contributiva, de responsabilidade do Estado com a
populacdo. J& Alayon (1995) define que o assistencialismo € uma pratica oriunda de classes
dominantes, implementada com objetivo de reduzir minimamente a miséria, que € gerada por
essa mesma classe dominante. A esséncia do assistencialismo é oferecer um alivio e
relativizar o conflito, a fim de preservar os privilégios concentrados nas maos de poucos.

Nessa esteira, Demo (1994) aponta que é necessario evitar a confusdo entre os dois

conceitos, visto que o assistencialismo € aquele que cultiva o problema social sob a aparéncia
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da ajuda. Como consequéncia, 0 mesmo assistencialismo humilha a pessoa que recebe o0s
beneficios, pois lhe reserva sobras, causa dependéncia do doador, desmobiliza o potencial da
cidadania, escamoteia o contexto da desigualdade social e vende solucGes sob a capa de meras

compensacoes.

Assim, enquanto o assistencialismo é estratégia de manutengdo das desigualdades
sociais, a assisténcia corresponde a um direito humano. Certamente, devemos aceitar
que a assisténcia ndo é propriamente a solugdo, pois assistir ndo € solucionar. Toda
assisténcia significa atendimento essencialmente emergencial, exceto nos casos em
que precisa ser mantida até o fim da vida ou ciclo de idade (DEMO, 1994, p.31).

Em geral, a classe menos abastada é assistida por politicas assistencialistas que nao
sdo capazes de eliminar seus problemas. A exclusdo acaba sendo uma consequéncia da falta
de interesse de mudar tal situacdo, o que se da em razdo da crenca de que os membros dessa
classe seriam capazes de transformar sua realidade por si mesmos e porque eles sustentam o
nosso modo de producgéo, que cria pessoas competitivas que tém grandes conquistas porque a
vida seria justa.

Ribeiro (2005) aponta que as politicas assistencialistas utilizam um menor volume de
recursos e nao estdo direcionadas para resolver ou minimizar os problemas estruturais da
sociedade, por isso tém assumido um maior destaque no contexto das politicas sociais
brasileiras. Os modelos de gestdo que sdo inspirados na ideologia liberal e as estratégias e
acOes sociais direcionam-se para a minimizacdo da perspectiva das politicas sociais; por
conseguinte, assumem um perfil que é compensatorio e assistencial. Sdo orientadas para
pessoas consideradas incapazes de exercer o poder de escolha, portanto as acdes ndo tém
compromisso ou intencdo de alterar a estrutura das relacdes sociais de producdo nas
sociedades capitalistas.

Desta forma, a cidadania é colocada em risco, pois sua garantia deve originar-se da
populacdo. O problema central é a ndo existéncia da conscientizacdo e o desconhecimento do
que é ser cidaddo, bem como das mudancas sociais que seriam possiveis a partir destes
conhecimentos. Nesse sentido, o entendimento do que é cidadania pode alocar-se diante
pontos expostos, cuja relagdo é maior com o poder de aquisi¢do e com o pertencimento do que
necessariamente com a construcdo coletiva de uma sociedade, a qual seria pautada na
igualdade de exercicio de direitos e deveres. Trata-se de algo que converge com a questdo de
consumo de direitos e que também se confunde com a ideia de usufruto dos mesmos direitos

sem o0 cumprimento dos respectivos deveres.
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Desta forma, as questfes econdmicas acabam por delimitar o que é ser cidaddo, a
partir do acesso a bens de consumo e servi¢os. Demo (1995) pontua que o posicionamento do
mercado de meio econdmico se impde quase sempre como o fim de tudo, ocasionando as
situacOes de exclusdo e inclusdo social. Seu posicionamento esboca 0 modo como algumas
pessoas tém acesso aos direitos e até mesmo bens de consumo, contudo trata-se de um acesso
que ndo constréi uma perspectiva de cidaddo pleno. O autor define os conceitos de “cidadania
tutelada” e “cidadania assistida”, que auxiliam a pensar sobre como se estruturam as formas
que mascaram a cidadania. As consideracdes foram feitas na década de 90, entretanto
entende-se que, apesar das mudancas politicas do pais que ponderaram algumas perspectivas,
ndo se eliminaram a desigualdade social e as formas criticaveis de cidadania.

A cidadania tutelada expressa um tipo de cidadania que a direita (elite econémica e
politica) cultiva e a qual da suporte, por ser uma cidadania a que se tem dadiva e concessdo
por cima. Por conta da reproducdo da pobreza politica das maiorias, ndo ocorre suficiente
consciéncia critica e competéncia politica para sacudir essa tutela. Em busca de que a
populacdo continue atrelada aos projetos politicos e econémicos, apela-se para o clientelismo
e o paternalismo. Na prética, a cidadania tutelada se converge mais em negacao e repressao da
cidadania, e, como resultado, ha uma reproducéo indefinida da mesma elite histérica (DEMO,
1995).

O clientelismo pode ser observado na compra de votos e no papel do cidaddo como
um cliente, em que interesses individuais sdo sanados em troca de votos. O paternalismo
também é uma pratica de concessdo, que se da em ambientes de trabalho. Enquanto praticas
que ainda definem a situacdo do pais, entende-se que as mencionadas apresentam um
panorama sem espaco para a cidadania.

Ja a cidadania assistida € aquela que expressa a forma mais amena de pobreza politica,
porque ja permite a elaboracdo de um embrido da nocdo de direito, em especifico o direito a

assisténcia, integrante de toda democracia (DEMO,1995).

Entretanto, ao preferir assisténcia a emancipagdo, [a cidadania assistida] labora
também na reprodugdo da pobreza politica, a medida que, mantendo intocado o
sistema produtivo e passando ao largo das relacfes de mercado, ndo se compromete
com a necessaria equalizacdo de oportunidades. O atrelamento da populagdo a um
sistema sempre fajuto de beneficios estatais é seu engodo principal. Maquia a
marginalizacdo social. Ndo se confronta com ela (DEMO, 1995, p.6).

A cidadania assistida se reproduz por meio de uma mistura entre promocao

comunitaria e assisténcia. Diante da impossibilidade de solugdo de problemas sociais como a
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miséria, 0s programas governamentais de direita trazem propostas embasadas na propria
pobreza politica, para controlar e desmobilizar as reacfes populares, como politicas sociais
clientelistas (DEMO, 1995).

O autor mencionado ainda aponta que a esquerda € quem defende a assisténcia porque
é um direito social para aqueles que ndo conseguem se autossustentar. Na visdo exposta, a
emancipacao seria um direito social ainda maior que a assisténcia, porque forma um sujeito
capaz de conduzir seu proprio destino. Esse nivel ndo é possivel dentro da assisténcia, pois
esta € voltada para problemas de sobrevivéncia material. Frente a cidadania, a assisténcia
torna-se um elemento distante, pois o objetivo da emancipagdo é o livramento de lagos de
dependéncia (DEMO, 1995).

A critica de Demo (1995) € oriunda de uma situacdo em que, os recursos do Estado
visam, pautados em uma nocdo de democracia, a garantia de alguns beneficios para aqueles
que ndo conseguem prover sua propria sobrevivéncia. Mas, mesmo diante deste contexto, o
ideal é sempre a emancipacdo, que corrobora diretamente com a cidadania. Um exemplo de
assisténcia que se encontra com a cidadania é a assisténcia a educacédo. Entretanto, no Brasil,
existe uma situacdo de caridade e promocao comunitaria, vinculada ao atrelamento eleitoreiro.
“A perversidade dessa mistura estd em colocar a promo¢ao comunitaria como problema de
assisténcia para substituir a cidadania emancipada pela assistida” (DEMO, 1995, p.96).

Conforme Demo (1995), a assisténcia social € um direito social basico que supde a
formacdo de consciéncia critica e a capacidade de organizagdo politica para a conquista de
melhores condi¢cdes. Ademais, possui uma radicalidade, no sentido da indiscutibilidade da

assisténcia. Ao lado da radicalidade, entretanto, esta a dependéncia.

De um lado a assisténcia faz parte da cidadania como direito social e democratico
que €. De outro, o ideal maior da cidadania é dispensar toda forma de dependéncia,
inclusive de assisténcia. E neste contexto que a mescla de promogdo comunitaria e
assisténcia funciona de modo perverso, porque, em vez de fomentar a emancipacéo
comunitaria, promove-se a dependéncia diante de beneficios, geralmente residuais,
do Estado e dos governos (DEMO, 1995, p.100).

As praticas assistenciais sao necessarias, pois, no contexto social do Brasil, chegam as
camadas desfavorecidas da populagdo. Apesar disso, deve-se sinalizar a construcdo da
independéncia dos cidaddos por meio do exercicio de direitos e deveres. A assisténcia & um
direito, mas sua pratica deve ser compensatoria e educativa, e ndo um pilar na construcéo da
dependéncia.

Inimeras questdes defrontam e colocam em jogo a cidadania e sua conjuntura. Muito

além dos sistemas politicos e governamentais, 0os meios de comunicacdo revelam-se uma
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instituicdo detentora do poder de significacdo e ressignificacdo daquilo que a sociedade
entenderd a respeito de varios elementos que integram o contexto social. Suas praticas
também podem interferir e conferir sentido a cidadania, pela capacidade midiatica de
contextualizar veementemente fatos, acontecimentos e discursos, dando a estes um carater

gradativamente definidor.

1.4 Existe Cidadania na Midia?

Os meios de comunicagdo possuem um papel importante na sociedade contemporanea.
Os avancos tecnoldgicos permitem o estabelecimento de uma conectividade, que faz com que
as informagOes sejam recebidas de forma instantanea. Dado o tamanho contato das pessoas
com os veiculos de comunicacdo, os conteldos midiaticos podem definir perspectivas do que
é considerado verdadeiro. Tal construcdo ndo deve ser interpretada de modo literal, mas ser
discutida a fim de compreender como 0s meios constroem e reconstroem as perspectivas
dentro da sociedade, considerando os contextos de recepcao.

A midia constréi uma logica de realidade que pode ser interpretada como real, mas é
virtual e construida. Por isso, seus conteudos devem ser pensados e ocorrer de forma
contundente, enquanto geram formas que retornam para a sociedade e podem influir nos
processos sociais. Sua légica para determinar o que € veiculado € particular e corresponde aos
interesses que ndo prezam, necessariamente, pela cidadania.

Tuzzo (2014) afirma que quase tudo acaba se tornando sinénimo da construcdo da
cidadania, mas busca entender o que a midia apresenta como cidadania, procurando, dessa
forma, a representacdo do que €é a cidadania. O papel da midia é construir uma identidade que
se define em diversos ambitos, da visibilidade a legitimacdo. Nesse contexto, o papel dos
meios de comunicacdo encontra-se cada vez mais centrado em uma funcdo definidora
(TUZZO, 2014).

Considerando que a cidadania como pertencimento passa pela validacdo social do
papel do individuo e de seu reconhecimento como parte igual dentro da sociedade, a
midia entdo revela-se um instrumento de construcdo de identidade, descobrimento
do outro e alcance de visibilidade dentro da sociedade (TUZZO, 2014, p.164).

As mudancas histdrico-sociais levaram a uma situacdo em que a legitimidade
creditada a midia foi dada pela propria sociedade, ao transferir os dialogos das ruas para a

midia. Socialmente, alguns pilares de referéncia foram sendo descredenciados pelos
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individuos. O pai, o pastor/padre, o professor e o politico antes serviam como modelos para o
comportamento social, mas foram substituidos pelos meios de comunicagdo. Nesse sentido, 0s
cidaddos passaram a se moldar por modelos célebres ditados pela midia (TUZZO, 2014).

Essa passagem de modelos acontece em decorréncia da composicao da cidade, que
anteriormente abrigava as pessoas nas calgadas e nas ruas como se esses locais fossem a
propria extensdo de suas residéncias (algo semelhante ocorria na polis Grega, onde as
discussbes eram feitas em grupo). As ruas eram palco das interacbes e faziam o papel da
polis, configurando-se como um local de existéncia de uma determinada comunidade que se

apropriava da rua para desenvolvimento e compreensao social (TUZZO, 2014).

Sobre isso, podemos entdo pensar que a relacdo de cidadania foi transferida das ruas,
da cidade para uma relag8o existencial transmitida pelos meios de comunicacéao, o
que nos faz refletir sobre a possibilidade do reconhecimento do que seja ser cidadao
ser recriado pela midia, que redefine o conceito e reapropria de valores o cidaddo
atual (TUZZO, 2014, p.166).

Pela perspectiva da autora, os valores passam a ser referenciados a partir dos meios de
comunicacdo e as veiculagbes da midia tornam-se um guia para a conduta social. Esses
aspectos definem a estrutura do poder midiatico na construgdo das representacdes, pois a
transferéncia de referéncias sociais para a midia também é uma mudanca nas perspectivas do
imaginario da sociedade em relacdo a cidadania. Na visdo de Tuzzo (2014), os modos de
representacdo da cidadania na midia visam a um assistencialismo, que abrange os problemas

basicos da vida na cidade.

O conceito midiatico de cidadania materializa-se e reforca-se na figura do
assistencialismo estatal, do atendimento emergencial, da resolu¢do parcial dos
problemas que, supostamente, ja deveriam ter sido suplantados (esgoto, asfalto,
seguranga, saneamento, educacdo, etc.) (TUZZO, 2014, p.176).

Portanto, os contetdos midiaticos dimensionam uma relacéo de poder, vinculada a sua
capacidade. Os contetudos que envolvem a nocgdo assistencialista ndo contribuem com a

conscientizagdo, ou com a prospecgdo de atitudes que levam a formacéo de cidad&os.

Os conceitos de cidadania sdo, na verdade, conceitos de subcidadania. O discurso é
feito para o subcidaddo, sob o titulo de “busca pela cidadania”, a subcidadania
encontrou um sindnimo capaz de ndo chocar 0s pertencentes a esta categoria
(TUZZO, 2014, p.177).

Tuzzo (2014) define a subcidadania como “[...] aquilo que estd abaixo da cidadania, o

que falta para ser cidaddo significa ser um subcidadao” (TUZZO, 2014, p.164). Para abordar
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0 conceito, a autora cita Jessé Souza (2003), para quem a subcidadania no Brasil caracteriza-
se a partir da realidade social, marcada por um habitus? precario, que implica a existéncia de
redes invisiveis que desqualificam individuos e grupos sociais, tornando-os como
subprodutores e subcidaddos. Para o autor, tal situagdo eleva a producdo de uma “ralé”

estrutural nas sociedades.

Essa circunstancia ndao elimina que, nos dois tipos de sociedade exista a luta pela
distincdo baseada no que se chama de 'habitus secundario’, que tem a ver com a
apropriacdo seletiva de bens e recursos escassos e constitui contextos cristalizados e
tendencialmente permanentes de desigualdade. Mas a consolidagéo efetiva, em grau
significativo, das precondi¢cdes sociais que permitem a generalizacdo de um
‘habitus primario' nas sociedades centrais torna a subcidadania, enquanto fenémeno
de massa, restrito apenas as sociedades periféricas, marcando sua especificidade
como sociedade moderna e chamando a atencdo para o conflito de classe especifico
da periferia (SOUZA, 2003, p.177).

Na visdo de Souza (2009), a desigualdade social no Brasil é algo muito maior do que
as pessoas e as instituicdes julgam saber, visto que os discursos concentram-se em apontar a
méa gestdo de recursos ou a corrupcdo como 0s maiores problemas, enquanto impera uma
violéncia simbdlica, ou seja, um tipo de violéncia que nédo €é visto como tal. Como argumento,
ha quase sempre o fato de a desigualdade vir de muito tempo, com amarras ao passado do
pais. Mas para o autor a legitimacdo da desigualdade no Brasil é o que permite a sua
reproducdo cotidiana indefinidamente e esta ndo tem relacdo com o passado longinquo. Ela é
reproduzida cotidianamente por meios “modernos”, especificamente “simbolicos”. O apego
ao passado demonstra a falta de conhecimento em relacdo aos problemas sociais e a suas
formas.

A realidade social brasileira é reduzida aos aspectos econdmicos, na corrupcao e na
visdo negativa do Estado, enquanto “os reais conflitos sociais que causam dor, sofrimento e
humilhacdo cotidiana para dezenas de milhdes de brasileiros sdo tornados literalmente
invisiveis” (SOUZA, 2009, p.17).

A midia estrutura-se como mais uma instituicio que reforca a condicdo da
subcidadania e usa isso em prol de suas logicas, em busca de audiéncia e de interesses que

ndo sdo de cunho social.

2 O conceito de habitus utilizado por Souza (2003; 2005) é do autor Pierre Bourdieu, que o define como um
sistema de disposigdes duraveis e transponiveis que integra as experiéncias passadas, funcionando a cada
momento como uma matriz de percepces, de apreciagdes e de acdes (BOURDIEU, 1983).
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Os desprivilegiados economicamente sdo subcidaddos, categorizados no discurso
midiatico dos desejantes, buscadores da cidadania, pedintes de uma doacdo do
Estado que deve lhe oferecer salde, educacdo, lazer e seguranca para que ele
também atinja o status de cidaddo (TUZZO, 2014, p.177).

Tal situacdo aponta que os meios de comunicagdo reforcam as piramides sociais,
inferiorizando os desprivilegiados, legitimando a condigdo dessas pessoas enquanto
subcidadas. O contexto aparenta ser uma reconstrucdo moderna das mesmas estruturas de
poder que definem e redefinem, desde sempre, a condicdo inferiorizada das pessoas
desprovidas.

Se a midia reforca de forma concisa a subcidadania, entende-se que “[...] ndo ¢ toda e
qualquer informacdo que serve para fomentar a construcdo de conhecimento e a acao
modificadora da realidade numa perspectiva social e, portanto, cidada” (HOFF; SANTOS,
2009, p.32). Dessa forma, a midia ndo atua na construcdo da cidadania, mas sim com
esteredtipos e categorizagBes que segmentam aqueles que tém condigcdes financeiras
superiores e, logo, tém acesso a beneficios e a uma vida melhor, e aqueles que buscam
alcancar estas condicdes.

Hoff e Santos (2009) apontam que a informacdo estd dotada de uma relacdo saber-
poder e € dessa relacdo que as pessoas podem constituir-se cidadaos ou serem engessados em
condi¢des de humilhacgéo, invisibilidade e siléncio. As autoras questionam a divulgacéo de
campanhas de caridade — pois esse tipo de conteldo e exposi¢cdo serve simplesmente para
sensibilizar — e a midia visto que “[...] abordar problemas sociais como se fossem problemas
de caridade pouco ou nada contribui para a sua solugao ou para o exercicio da cidadania [...]”
(HOFF; SANTOS, 2009, p. 32).

A midia ndo contribui com a cidadania, mas marca e explora as diferencas sociais.
Seus contetdos estabelecem barreiras entre o cidaddo e aquele que almeja sé-lo. O carater

mais brutal que isso revela é a distancia entre a igualdade social e seu exercicio.

O cidadéo é aquele que estd na sociedade de forma economicamente privilegiada e
pode pagar pela cidadania, comprando salde, educacdo, seguranca, lazer, por
exemplo, ou seja, a cidadania é comprada, é privada, disponivel e acessivel para
quem pode pagar por ela. Assim, cidadania tem a ver com o privado e a busca da
cidadania tem a ver com o que é publico. Cidadania é a plenitude de existéncia do
rico e a busca constante do pobre (TUZZO, 2014, p.178).

Diante do contexto esbogado, as instituicdes governamentais demonstram ser omissas,
dando margem também para que a midia ocupe e explore um espago nao so de representacao,

mas de estruturacdo. O uso dos problemas e caréncias sociais é feito para atrair as pessoas e
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obter audiéncia, com énfase espetacularizada, de modo a despertar sentimentos de compaixao
e solidariedade. Programas de televisdo, jornais, revistas e até as redes sociais da internet
tornam-se palco para este tipo de exploragdo que ocasiona uma “mobiliza¢do, mas nao ha
efetiva acdo, posto que (sic) os doadores ndo se envolvem numa pratica cotidiana que vise a
modificacdo do problema social divulgado” (HOFF; SANTOS, 2009, p. 33). Esta ajuda da
midia caracteriza-se como assistencialista.

Guareschi (2007) define tais conteudos como ‘“assistencialismo midiatico”, ou seja, a
tradicional pratica assistencialista que toma novas formas de acordo com o desenvolvimento
das instituicdes sociais, sobretudo dos meios de comunicagdo. Em andlise empirica de
programas de televisdo que promovem esse assistencialismo, o autor identificou algumas
caracteristicas da recepcdo desses contetidos por intermédio de uma pesquisa com grupo
focal.

Ele constatou que a maior parte das pessoas entrevistadas tinha apreco frente as
préticas assistencialistas feitas nos programas televisivos, sendo mais frequente entre aqueles
que possuiam condicGes financeiras mais limitadas, que se alegravam ao ver outra pessoa ser
beneficiada devido ao forte sentimento de identificacdo. Para o segundo grupo, 0s programas
que ajudam ndo o fazem de forma suficiente. Nesse sentido, o assistencialismo é visto como
algo bom, mas peca pelo fato de ndo ajudar mais e de outras formas. O terceiro e Gltimo grupo
teve menos pessoas e era aquele em que os receptores afirmavam que programas desse tipo
distorcem a realidade social e perpetuam as relacdes de dominacdo, algo que deixa as pessoas
acomodadas, apenas esperando por uma ajuda milagrosa (GUARESCHI, 2007).

Com os dados da pesquisa, 0 autor conclui que o assistencialismo midiatico é a mais
generalizada e a mais estratégica das acGes de assistencialismo. Além disso, é uma forma de
legitimacdo de poder, que garante a dominacgdo e a posi¢do hegemdnica dentro da sociedade.
“Tais praticas assistenciais funcionam como um aparato extremamente eficiente de
manutencdo das relagdes sociais assimétricas e, em grande parte, desiguais e injustas de nossa
formacgao social capitalista” (GUARESCHI, 2007, p.16).

Para Guareschi, Dias e Hartmann (2008), o assistencialismo da midia é algo que
cristaliza e torna a condigdo das pessoas mais aceitavel e pode assemelhar-se aquilo que

definem como uma

[...] estratégia de dominacdo da elite brasileira que se constitui na concessdo de
pequenos beneficios materiais para a populagdo, principalmente a mais carente, na
tentativa de deixar o povo agradecido, garantindo assim sua hegemonia e poder
sobre essa populacédo, cristalizando as relages sociais assimétricas e tornando-as
aceitaveis e legitimas. Essa estratégia ideoldgica faz parte da histéria do pais e se
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renova a medida que diferentes grupos sociais vao se tornando hegemdnicos. Faz-se
presente desde o inicio da formacdo social brasileira sob diferentes formas
(GUARESCHIL, 2008, p. 1).

Para os autores, essas estratégias se renovam, de acordo com a ascensdo de novos
grupos sociais, ¢ “[...] a importancia do assistencialismo midiatico esté ligada a relevancia dos
meios de comunicacdo, na contemporaneidade, para a legitimacdo das relagdes sociais
desiguais” (GUARESCHI, 2008, p.3). Essa concep¢do se assemelha com a construcdo e a
efetivacdo da subcidadania, haja vista que reforca e legitima a condicao de inferioridade.

A estratégia do assistencialismo, que se fez presente ao longo de toda a histéria
brasileira, altera hoje somente sua forma e se atualiza de acordo com as mudancas
no novo meio de produtividade, que € a informacdo (GUARESCHI, 2008, p. 3).

Em determinado ponto da pesquisa, Guareschi (2007) cita os apresentadores dos
programas analisados, que sdo vistos como pessoas que entregam os beneficios e se tornam
idolos por isso. Para o autor, os telespectadores acabam acreditando que o responsavel pela
ajuda é o apresentador, que passa a ser visto como uma pessoa boa e caridosa e torna-se um
idolo.

Dentro dessa perspectiva midiatica que explora tais conteudos de assistencialismo
midiatico, ha uma forte vinculacdo da imagem de celebridades para esse fim. Estabelecer tal
vinculo pode ser algo que se agrega na construcdo e na solidificacdo de atributos que servirdo
de referéncia para esses célebres. No sentido contrario, os célebres tornam-se, entdo, um meio
pelo qual a midia vira a exibir e se aproveitar desse contedo. Como sdo Vvistos como pessoas
que pertencem a uma classe privilegiada, esses conteudos corroboram para que, além de
entreter, alcancem um status de bondade e que pessoas inferiores tenham acesso aos
beneficios.

O assistencialismo midiatico, bem como outros conteddos da midia, passa por uma
l6gica em que se constrGi 0 espetaculo com o uso do sensacionalismo. Essas formas sdo
utilizadas de maneira a construir e gerar interesse, pois 0 espetaculo encanta, emociona e
envolve os espectadores. Conforme afirma Debord (1997), quanto mais se contempla, menos
se vive e quanto mais as pessoas se reconhecem nas imagens dominantes da necessidade,
menos elas compreendem sua propria existéncia e seus proprios desejos. No espetaculo, os
gestos ndo sao mais dos individuos, mas de outro que os representa.

Assim o espetaculo comp®e tais producBes assistencialistas, em conjunto com o
sensacionalismo. Aliados, sdo caracteristicas intrinsecas aos conteldos midiaticos que

referenciam situacdes e problemas sociais de forma dramatica para emocionar e sensibilizar
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as pessoas. O resultado também pode ser o reconhecimento ou a sensacdo da representacao
em tais situaces. A tendéncia é a de naturalizar e banalizar tais conteudos e as situacdes, por
meio do envolvimento dos individuos. As estratégias midiaticas visam a esse envolvimento, o
que ¢é fundamental para que consigam provocar rea¢des sociais maiores.

Agrimani Sobrino (1995) aponta que o sensacionalismo altera a linguagem para
preconizar o envolvimento do objeto com o0s sujeitos, visto que ndo pode haver
distanciamento. Para isso explora o conteddo emocional, com uso de conteddos recalcados.

Entende-se que midiaticamente prevalece o espetaculo, e ndo contetidos voltados para
0 engajamento e o conhecimento, algo que seria 0 motor de uma sociedade que exerca a
cidadania. N&o existe a informacgédo preventiva ou educativa, mas apenas a espetacularizada,
que é feita para mexer com as emocdes. Embora existam contetdos em veiculos de midia que
buscam informar a populacdo sobre diversos temas, como salde, educacao, cultura, dentre
outros assuntos importantes para a constru¢do da cidadania, os veiculos que possuem um
publico maior e 0s contetidos que possuem maior atencdo nao expressam tal preocupacao.

Para Medeiros (2013), o espetaculo tem uma validade maior que os contetdos, porque
a seducdo imaginaria € mais relevante que a qualidade da informagao, de forma que “a carga
emocional pesa mais que a noticia objetiva, o drama supera a historia, a construcao
espetacular sobrepde-se ao fato jornalistico” (MEDEIROS, 2013, p.10). No sentido de
recepcdo, é necessario entender que, para a existéncia desses conteldos, as pessoas também
alimentam e realimentam a midia, ao participar desse circuito que se efetiva na audiéncia e no
respaldo. Além disso, a midia explora e ocupa este espaco em decorréncia da negligéncia do
Estado, que ocasiona subjetivamente a transferéncia das expectativas sociais para 0s meios de
comunicagéo.

Para essa efetivacdo, entende-se que ha uma relacdo que envolve o uso do poder, mas,
em uma camada profunda, ha a subordinacdo que nédo se delineia pela forca fisica, mas que é
pautada no discurso, na ideologia e, por fim, na transferéncia simbdlica que emana dos meios
de comunicag&o e constrdi o imaginario social.

Dentro dessa perspectiva nascem inimeros pontos e reflexdes que unem questdes em
torno do social, estatal, capital e, principalmente, o cultural. A ndo cobranga das pessoas em
relacdo ao Estado e dos governos eleitos para a efetivacdo dos direitos e deveres € um desses
pontos, pois a midia constroi situacbes que podem adquirir um carater natural na vida das
pessoas. A naturalizacdo dos acontecimentos pode contribuir para a construcdo da

representacdo errébnea ou alterada da realidade, conforme os interesses daqueles que
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comandam os contetdos midiaticos. Destas constatacfes, cabe compreender o que é

entendido como real.

1.5 O Que é a Realidade?

A realidade, em sentido literal, denota uma caracteristica de existéncia e de verdade. A
realidade, na pesquisa, é compreendida como aquilo que socialmente é tido como real e
verdadeiro e da base para a colocacdo dos individuos dentro da sociedade, bem como sua
posicdo diante dos meios de comunicacdo. Adotamos aqui a perspectiva de realidade
apresentada por Berger e Luckmann (2004), que tem como ponto de partida a fenomenologia.
Os autores partem da nocdo que a realidade é construida socialmente, uma qualidade que
pertence aos fenbmenos e é reconhecida pelos individuos enquanto algo que independe de
suas escolhas e desejos. A realidade é uma realidade do senso comum, que constitui a matéria
da ciéncia empirica da sociologia, a saber, 0 mundo da vida cotidiana. Os homens habitam
locais que consideram reais, mesmo que em graus diferentes, e conhecem as caracteristicas
desse mesmo mundo.

A vida cotidiana é uma realidade interpretada pelos individuos e sentida de forma
subjetiva por eles, na medida em que forma um mundo coerente. Mas esse mundo da vida
cotidiana ndo é s6 tomado como realidade certa pelos membros da sociedade na conduta
subjetivamente adotada de sentido que imprimem a suas vidas, mas € um mundo que se
origina no pensamento e na acdo dos homens comuns, sendo afirmado como real por eles
(BERGER; LUCKMANN, 2004).

Entre multiplas realidades, hd uma que se apresenta como sendo a realidade por
exceléncia, que é a realidade da vida cotidiana. Esta, por sua vez, tem posicdo privilegiada,
qgue a permite designar uma realidade predominante. A tensdo da consciéncia chega ao
maximo na vida cotidiana, o que implica que esta Ultima se imp&e a consciéncia de maneira
mais macica, urgente e intensa. Na concepc¢édo dos autores, essa realidade cotidiana ja aparece
constituida por uma ordem de objetos, que j& sdo designados como tal antes da chegada do
individuo. A linguagem utilizada na vida cotidiana ¢ o que fornece continuamente as
necessarias objetivacdes e determina a ordem em que estas adquirem sentido, fazendo com
que a vida ganhe significado. A realidade esta vinculada ao “aqui” e ao “agora”, que seriam o
foco da atencdo, embora ndo esgotem a realidade da vida presente. Isso quer dizer que as

pessoas experimentam a vida cotidiana em diferentes graus de aproximacgdo e distancia,
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espacial e temporalmente. Embora saibam que ndo é so esta zona acessivel que compbe a
realidade, as pessoas tendem a ndo se interessar pelas zonas distantes ou interessam-se de
forma indireta, conforme a possibilidade de manipulé-las (BERGER; LUCKMANN, 2004).

A realidade cotidiana apresenta-se aos sujeitos como um mundo intersubjetivo, que
diferencia esta realidade cotidiana das outras realidades existentes. A realidade da vida
cotidiana é admitida como sendo a realidade (BERGER; LUCKMANN, 2004).

A atitude natural é a atitude da consciéncia do senso comum precisamente porque se
refere a um mundo que é comum a muitos homens. O conhecimento do senso
comum é o conhecimento que eu partilho com 0s outros nas rotinas normais,
evidentes da vida cotidiana (BERGER; LUCKMANN, 2004, p. 40).

Se comparadas a realidade da vida cotidiana, as outras realidades sdo vistas como
campos finitos de significacdo e enclaves, que dentro da realidade dominante aparecem
marcadas enquanto significados e modos de experiéncia delimitados. A realidade dominante
envolve as outras realidades e a consciéncia sempre retorna a ela. No processo social, a
realidade é compartilhada e a essa experiéncia compete a interacdo face a face, que permite
um intercambio continuo entre a expressividade das duas pessoas. As expressdes se orientam,
mutuamente, conforme a expressao do outro. 1sso ndo desconsidera que pessoas que estejam
distantes ndo sejam consideradas reais, mas que a realidade se efetiva no compartilhamento
do tempo e do espaco (BERGER; LUCKMANN, 2004).

Essa mesma realidade cotidiana apresenta esquemas tipificadores em que ha uma
apreensdo do outro e afeta a interacdo. As relacbes com o0 outro ndo sdo limitadas aos
conhecidos e a contemporaneos, as pessoas se relacionam também com predecessores e
sucessores, gue constituem a sociedade (BERGER; LUCKMANN, 2004).

Berger e Luckmann (2004) ainda evidenciam que o homem torna-se homem a medida
que estabelece suas correlagdes com o meio ambiente natural e particular e com a ordem
cultural e social especifica, que é mediatizada para ele pelos outros significativos que o tém a
seu cargo. “Embora seja possivel dizer que o homem tem uma natureza, € mais significativo
dizer que homem constroi sua propria natureza, ou, mais simplesmente, que 0 homem produz
a st mesmo” (BERGER; LUCKMANN, 2004, p. 72).

S&o esses mesmos homens que, em conjunto, produzem o ambiente humano, com a
totalidade de suas formagdes socioculturais e psicologicas. Dai origina-se a ordem social
enquanto produto da atividade humana. As atividades humanas sdo sujeitas ao habito. Toda

acao que e frequentemente repetida acaba por ser moldada em um padrdo, que pode ser
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reproduzido com esforgo menor, executando um padrdo. As ac¢des habituais concentram
significado e a formacdo do habito acarreta o importante ganho socioldgico de fazer
estreitarem-se as opc¢Oes. Esse habito também fornece a direcdo e a especializacdo da
atividade, que faltam nos aparelhos biolégicos dos homens e aliviam, assim, o acumulo de
tensbes. Empiricamente, 0 mais importante da criacdo de habitos é a institucionalizacdo, que
ocorre sempre que ha uma tipificagdo. De maneira objetiva, os autores afirmam que qualquer
tipificacdo é uma instituicdo (BERGER; LUCKMANN, 2004).

As tipificacbes das acdes habituais que constituem as instituicbes sdo sempre
partilhadas e acessiveis a todos os membros dos grupos sociais. “A institucionalizagdo ocorre
sempre que ha uma tipificacdo reciproca de a¢bes habituais por tipos de atores. Dito de
maneira diferente, qualquer uma dessas tipificagbes € uma instituicdo” (BERGER;
LUCKMANN, 2004).

As instituicdes, pelo simples fato de existirem, controlam a conduta humana
estabelecendo padrBes previamente definidos de conduta humana. O caréater controlador é
inerente a institucionalizacdo. Na experiéncia real, as instituicdes geralmente se manifestam
em coletividades com um numero consideravel de pessoas. Portanto, é teoricamente
significativo acentuar que o processo de institucionalizacdo da tipificacdo reciproca ocorreria
mesmo se dois individuos comecassem a atuar um sobre o outro de novo. A
institucionalizacdo é incipiente em toda situacdo social que prossegue no tempo. Essas
instituicGes devem pretender e pretendem ter autoridade, independentemente das significacdes
subjetivas que possam atribuir aos estados particulares. A institucionalizacdo pode ocorrer em
qualquer &rea de conduta coletivamente importante e quanto mais uma conduta é
institucionalizada, mais ela se torna predizivel (BERGER; LUCKMANN, 2004).

Diante desse processo, 0s individuos passam por um processo em que interiorizam a
realidade, pois ndo se nasce um membro da sociedade, mas se vai seguindo um curso para
entrar em sua dialética. A interiorizacdo é o ponto inicial desse processo, em um sentido
subjacente de sua significacdo e das formas mais complexas. “A interiorizagdo neste sentido
geral constitui a base primeiramente da compreensdao de nossos semelhantes e, em segundo
lugar, da apreensdo do mundo como realidade social, dotada de sentido” (BERGER;
LUCKMANN, 2004 p. 172).

A realidade social é permeada pelos contetidos dos meios de comunicagdo. E provavel
que a interiorizacdo passe pelo crivo da midia, assim como a institucionalizagdo, uma vez que
0s meios de comunicacao estdo em constante interacdo social. Sodré (2006) apresenta que a

midia é uma elipse semiotica com poder de seducdo. Para o autor, ela constroi uma
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estetizacdo midiatica da vida cotidiana que transforma o mundo em um vasto teleteatro de
acontecimentos sinistros, de forma que as imagens destrutivas representadas nessas imagens
de ficcdo mescladas de realidade e imaginario correspondem a uma grande capacidade da
midia em gerar fantasias apocalipticas.

O autor aponta que a midia ndo determina algo, mas prescreve, podendo levar,
inclusive, a mudanca de habitos. Ela é capaz de produzir um discurso eficaz diante do publico
e apresenta uma logica de agendamento prescritivo, que estabelece foco sobre determinados
objetos e temas. Independente do veiculo ou formato acontecem experiéncias psicologicas e
morais com a identidade dos usuarios. Essa moral é mercadoldgica, atende aos interesses
privados e busca promover os consensos sociais. Na midia, o bem e o mal podem ser
revestidos pelo carisma ou mesmo pela retdrica profética do individuo (SODRE, 2002).

Se o0 héabito é o que coordena as atividades humanas e ele € perpassado pela midia,
entende-se que 0s meios criam uma perspectiva de realidade. Se a repeticdo faz com que se
diminua o esforco, é provavel que os padrBes sociais também séo estabelecidos pela midia.
De forma préatica, a midia pode ser utilizada para interpretar a propria midia e seus contetdos
podem ser resultantes da institucionaliza¢do, ao mesmo tempo em gue se institucionalizam, de
forma intermitente. E provavel que esta realidade seja dada também como prevalecente.

Sodré (2002) destaca que na midia ha uma clonagem da realidade fisica, que é
convertida em uma realidade virtual, feita pelas tecnologias e que ocasiona novas formas de

consciéncia. Ha a construcdo de uma realidade eletrénica da representacéo.

O que no século XX as tecnologias tradicionais ou midia linear tem produzido é uma
dimensdo virtual (ou artificial) dessa ordem, externa ao individuo e incidente apenas
em eventos determinados, geralmente vinculados ao espetaculo ou a publicidade
(SODRE, 2002, p.120).

O virtual implica a variedade de técnicas de modelizacdo e visualizacdo de dados que
permitem a apresentacdo do real pelo virtual, que implica a simulacdo da realidade fisica e
também a interpretacdo do real pelo virtual. Essa realidade técnica gerada pelos dispositivos é
simulada, mas verossimil e realistica e substitui a sensorialidade natural. O que se constroi é
uma vida paralela com caracteristicas de uma realidade virtual e a imersdo do participante é
mental ou afetiva. “Uma “imagem virtual” forma-se diretamente pelo reflexo, mas além da
superficie especular (por tras dela), como se esta fosse uma fronteira entre dois mundos, é,

assim, a forma que vemos o espelho” (SODRE, 2002, p.122).
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Essa realidade virtual, que é uma representacdo midiatica, pode tornar-se algo natural
para as pessoas. Para Spink (2006), ocorrem efeitos de naturalizacdo dos fatos sociais, com
uma perspectiva sobre as imagens e praticas discursivas. A autora aponta que os discursos sao
construcdes comunicativas multimodais, logo usam diversas modalidades semiéticas ao
desenhar produtos e eventos. Os avangos tecnoldgicos ocasionaram mudangas ainda mais
consistentes nos meios de comunicacdo, tornando-os fortemente multimodais, que ndo se

finalizam no momento em que séo produzidos.

Séo praticas discursivas engendradas em contextos de produgdo situados historica e
socialmente. Fazem parte de uma cadeia de comunicacdo que é intrinsecamente
dialdgica. N&o sdo, portanto produtos em si; ndo acabam na finalizagdo dos estagios
da produgédo comunicativa (SPINK, 2006, p.22).

Por ser uma producdo cultural, elas extrapolam os contextos de producéo, tornando o
uso dessa multimodalidade algo importante. As imagens e 0s textos apontam a existéncia de
efeitos ideoldgicos. Compreender esse carater requer a compreensdo das mensagens como um
todo e a forma como sdo recebidas e incorporadas na vida das pessoas. As estratégias
midiaticas podem criar obstaculos a capacidade reflexiva, por naturalizarem os repertorios
interpretativos (SPINK, 2006).

Spink (2006) ressalta que esse processo € decorrente de alguns meios, como a
conversacionalizacdo que gera a banalizacdo caracteristica do senso comum, tal qual as
pessoas passam a crer que uma coisa é assim porque é assim. A marquetizacdo torna o
receptor em um consumidor e transforma a midia em lazer, e os tropos fazem uso figurativo
da linguagem. Nos textos verbais, os efeitos idoldgicos estdo presentes na naturalizacdo dos
termos em que a realidade é apresentada.

A midia, que possui poder social e usa-o em prol de fins descompromissados com o
avanco social, apresenta interesses que se convergem com os interesses das elites de poder,
como ja pontuado anteriormente. Para Melo e Tosta (2008) a midia é um sistema de elite, um
meio controlado pelas forgas de poder econdmico, pelo governo, ou por uma auditoria civica,
0 que a torna um meio de elite destinado as massas.

Os meios de comunicacdo podem integrar a efetivacdo e a difusdo da nocdo de
cidadania que se assemelha a cidadania tutelada, dando espaco para a veiculagdo de contedidos
de caréter assistencialista. Acredita-se que muito do que é veiculado pela midia ndo promove
ou compactua diretamente com a nogéo de cidadania emancipada. Os contetdos midiaticos de

cunho assistencialista promovem valores que ndo embasam a transformacdo social,
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justamente por responder em interesses que ndo concernem com a existéncia de uma
sociedade engajada e cidada. A midia, com ajuda da imagem das celebridades, oferece auxilio
assistencial para a sociedade, com uso de uma perspectiva sensacionalista que pode culminar
na banalizacao de tais contetdos.

O processamento das informacGes midiaticas pode dar origem ao processo de
construgcdo do senso comum em relacdo aos temas veiculados. O contexto de produgéo
midiatica caracteriza-se pela emissdo e pela recepcdo de conteudos, que pode ser entendida a
partir da Teoria dos Contratos de Comunicacdo (GHIGLIONE, 1983). A teoria aponta que 0
receptor passa a ser criador da mensagem no momento em que se adere a esta, em um
contexto no qual se estabelece um discurso regular. Para que esse receptor passe a
desenvolver tal didlogo, ou mesmo para para-lo, é necessario que, ao receber a mensagem,
faca uso de seus conhecimentos prévios.

Para Charadeau e Ghiglione (1997), parte do contrato de comunicacdo € a busca da
midia para atingir seus publicos, com a fidelizagdo. As instancias midiaticas acabam por

construir e edificar a realidade, que é de certa forma imaginaria.

Desta feita, a questao da relacdo com o alvo torna-se interessante, ja que nao se trata
mais de considerar o receptor como uma realidade pseudo-objectiva, exterior a
instancia mediatica [...], mas como uma realidade imaginaria interior a propria
instancia mediatica, pois é ela que constroéi, fazendo um calculo sobre 0s universos
mentais do alvo em questdo (CHARADEAU; GHIGLIONE, 1997, p.13).

Com destaque maior para a televisdo, os autores afirmam que os meios de
comunicagdo constroem seus alvos por meio dos vestigios, embasando-se em caracteristicas,
como o afeto e o intelecto. A televisdo tendeu a propor emissées que continham uma mistura
de género, entre variedades, cultura e entretenimento e inquéritos com contetidos tematicos,
como aqueles que envolvem a vida privada com o dominio pablico, da intimidade com o que
é social (CHARADEAU; GHIGLIONE, 1997).

Essas caracteristicas acabam por atingir o intelecto e o afeto das pessoas. O intelecto
se torna perturbado pela quantidade de informacdo e o telespectador pode sentir dificuldades
em organizar o mundo que lhe é representado. Ademais, o intelecto torna-se fragmentado, ao
ser composto por diversas pecas diferentes. As pessoas passam a reconhecer os fatos a partir
de uma etiquetacdo em que ndo ha uma relacdo entre estes, mas uma percep¢do e uma
nomeacéo, assim como também ocorre uma classificacdo e uma adigdo dos fatos & memoria.

Ja o do afeto é invadido pela multiplicagdo de imagens dos meios de comunicagdo. Os
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contetdos fazem uso de imagens chocantes e de discursos fragmentados, fazendo com que
esse tipo de afeto ndo seja controlado pelo intelecto (CHARADEAU; GHIGLIONE, 1997).

Logo, a midia € uma instituicdo que perpassa a sociedade e ocupa um espaco de
respaldo porque possui um lugar de fala privilegiado que é permeado pela credibilidade.
Braga e Campos (2012) reforgcam que a midia detém tal grau de credibilidade em decorréncia
de sua veiculacdo de contetdos simbdlicos. Para os referidos autores, “A circulacdo de
conteudos simbolicos garante aos veiculos de midia e as suas veiculacfes esse tdo desejado
grau de credibilidade de que a midia carece para se construir como autoridade na criacdo de
um discurso reconhecidamente valido” (BRAGA; CAMPOS, 2012, p. 40).

A existéncia de uma credibilidade retoma também a ideia do contrato de comunicacao,
tal como aponta Charadeau (2012), pela ideia de legitimacéo estabelecida na situacdo de troca

entre os parcei ros.

O “contrato de comunicag@o” une os parceiros num tipo de alianga objetiva que lhes
permite coconstruir sentido se autolegitimando. Se ndo ha possibilidade de
reconhecer tal contrato, o ato de comunicacdo ndo estabelece pertinéncia e os
parceiros ndo possuem direito a palavra (CHARAUDEAU, 2012, p. 6-7).

Para Braga e Campos (2012), embora ainda haja uma predominancia na crenga que a
midia apenas retrata as nuances do real e o reproduz de forma objetiva, é ingenuidade crer que
0s meios de comunicacdo, detentores de uma grande complexidade, sejam meros
reprodutores. “Os estudos sobre o papel da comunicagdo como agente transformador da
realidade indicam essa complexidade, que se reflete na amplitude das abordagens que
envolvem os estudos da comunicacdo” (BRAGA; CAMPOS, 2012, p.40).

Com as consideracOes, a realidade social € permeada pela midia, que constroi uma
realidade virtual ou imaginaria, que, por sua vez, substitui o real por um outro real. Para
entender o sentido deste construto, é necessario olhar para os receptores. E importante frisar
que, embora a midia tenha suas formas de construir os contetdos, o publico deve ser colocado
no centro das discussdes, porque sua interpretacdo é o que vira a definir a mensagem. Dito de
forma mais simples, a midia é onipresente, mas ndo € absoluta. Ela afeta e cria parametros,
mas depende do receptor.

Conforme aponta Thompson (2002), as mensagens midiaticas dependem também dos
contextos de recepcdo, tendo em vista as caracteristicas socioculturais dos individuos. As
mensagens transmitidas pela midia sdo recebidas por pessoas em condi¢des socio-historicas

especificas. Elas veem os meios de comunicagdo com graus diferentes de concentracdo e
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interpretam-nos ativamente, dao-lhes sentido subjetivo, relacionando-0s com outros aspectos
de suas vidas.
O tdpico a seguir aborda esta perspectiva, que foca nos aspectos culturais e sociais dos

receptores como definidores de sentido da mensagem.

1.6 (Des)Encontrando Respostas nos Receptores: Os Estudos Culturais

Os estudos sobre a midia possuem diversas vertentes. Algumas mais radicais sinalizam
0 poder de dominacgdo e manipulacdo dos meios, enquanto outras buscam entender como seus
conteldos constroem pardmetros na sociedade. Tais estudos e seus posicionamentos
correspondem aos contextos em que foram produzidos, desenvolvidos, aos objetos de estudo,
dentre outros fatores.

No desenvolvimento desta pesquisa, acredita-se que 0s meios de comunicacao devem
ser pensados por uma Otica social, cultural e interacional. Sua producgdo, circulacdo e
interacdo depende do contexto em que a sociedade o recebera. O local de recepcdo é o que
define 0 modo de interpretacdo. No inicio dos anos 60, teve inicio o desenvolvimento dos
Estudos Culturais, que tinham enfoque nas percepc¢es culturais da sociedade, enquanto forma
de pensar e refletir sobre 0os meios de comunicacdo. Estudo ndo tem a pretensdo de revisar e
apresentar todos os modelos e autores, mas de evidenciar como a corrente de tedrica pensa a
relacdo da sociedade com os meios de comunicacéo.

De acordo com Nery e Temer (2009), os Estudos Culturais deram um novo espaco as
questdes do receptor como construtor do sentido da mensagem. A ideia que ganhava forca era
a nogdo do capitalismo e o esquema industrial como sistemas que produziam bens culturais
com efeito sobre todas as formas de cultura.

Conforme Dalmonte (2002), os Estudos Culturais tiveram sua origem na Inglaterra, na
cidade de Birminghan, possuindo como referéncia ideol6gica o marxismo. Mais tarde, 0s
pesquisadores viriam acrescentar algumas consideracdes em relagdo as dinamicas culturais
como integrantes de todos 0s niveis socioecondmicos, com inspiracdo nas ideias de Gramsci.
Os foundig fathers, como eram conhecidos seus fundadores Raymond Willians, Hoggart e
Thompson, acreditavam na necessidade de entender as relagdes entre pessoas e classes,

considerando que 0s grupos sociais eram geradores de cultura.
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Escosteguy (2001) aponta que, embora os fundadores dos estudos tivessem
divergéncias em suas concepgdes, € mais importante pensar no que estes tinham em comum,
que era o leque de preocupacdes que abrangem as relacdes entre cultura, histdria e sociedade.

Nery e Temer (2009) apresentam que houve uma constatacdo da alteracdo dos valores
tradicionais das classes populares, algo que impulsionou os estudos. Houve uma redefinigéo
do conceito marxista de cultura, que a entendia como algo que pertencia ao campo das ideias.
A cultura independia das relagdes econémicas, mas era influenciada por relagdes politico-
econdmicas, e isso era um reflexo das relagdes de produgao e da estrutura econdémica. “Dessa
forma, a comunicagdo de massa tem um sentido ideoldgico, e esse sentido s6 pode ser
compreendido por meio da combinacdo de anélise da mensagem e do estudo dos receptores”
(NERY; TEMER, 2009, p.105).

Os estudos focam os individuos, buscam pensar e compreender como a midia chega as
instancias de recepcdo porque o contexto em que as pessoas estdo influird na forma como a
mensagem serd processada. H& uma profunda preocupagdo com a sociedade, e ndo com a

producdo da mensagem.

Esses estudos pretendem entender os meios de comunicagdo e sua influéncia como
parte socio-antropoldgica maior, a dimensdo da cultura. O receptor usa a midia para
dar sentido aos seus processos vitais, mas esse “uso” ocorre de uma forma que foge
ao controle dos emissores (NERY; TEMER, 2009, p.106).

A perspectiva centra-se em uma nocdo interacional entre a midia e a sociedade,
norteada pelo fator cultural, como elemento que guia o posicionamento dos individuos em
relacdo a industria cultural. Centrada no consumo da producdo massiva, a tese dos estudos
culturalistas tinha como ponto central verificar como se da a apropriacdo do discurso
midiatico (DALMONTE, 2002).

A crenca central dessa tradicdo encontra-se no fato de lancar um olhar sobre as
diversas culturas que comp8em o tecido social. A esséncia dessa pluralidade ira
permear o contato do individuo com a midia, fazendo-o retroagir para 0s momentos
fundamentais que conformam a subjetividade daquele individuo. E esse passado,
essencialmente cultural, que ird servir de referéncia para toda a leitura das
mensagens midiaticas. O individuo/receptor ndo é um viajante sem bagagem, mas
um ser conhecedor, tanto no nivel historico/ filosofico quanto no empirico
(DALMONTE, 2002, p. 68).

Escosteguy (2001) denota que a ascensdo dos estudos culturais britanicos coincide
com uma crise de identidade nacional, com duas caracteristicas marcantes: o impacto da

organizacdo capitalista das formas culturais no campo das relagfes socioculturais, em que se
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observa a ruptura das culturas tradicionais de classe em consequéncia do alastramento dos
meios de comunicacdo de massa; e o colapso do império britanico, visto que a suposta
integridade da nacdo britanica comeca a implodir.

Os Estudos Culturais propunham ainda reorientacdes na analise cultural: o padréo
estético-literario de cultura, ou seja, aquilo que era considerado “sério” no ambito da
literatura, das artes e da musica passa a ser visto apenas como uma expressao da cultura; e
todas as expressdes culturais devem ser vistas em relagdo ao contexto social das instituicoes,
das relacOes de poder e da histéria (ESCOSTEGUY, 2001).

Os estudos ndo configuram uma disciplina, mas uma éarea onde diferentes disciplinas
interatuam, visando ao estudo de aspectos culturais da sociedade. A cultura é um amplo
espectro de significados e praticas que move e constitui a vida social (ESCOSTEGUY, 2001).

Para Nery e Temer (2009), de acordo com os Estudos Culturais, a cultura é um espaco
de luta pela hegemonia, que, por sua vez, é compreendida como a capacidade de um grupo
assumir a direcdo intelectual e moral sobre a sociedade. Nesse viés, a luta politica acaba sendo
uma luta por uma nova cultura.

Entende-se que 0s meios de comunicacdo assumem uma face hegemonica, no sentido
da emissdo, pois tém lugar privilegiado de fala e chegam a muitas pessoas, sobretudo os
meios de comunicacdo tradicionais, como o radio e a televisdo. Entretanto, apesar deste lugar
privilegiado, é necessario entender se as pessoas compactuam e estabelecem alguma forma de
conexdo e concordancia com aquilo que vem da midia.

A partir dos anos 70, o desenvolvimento mais importante dos Estudos Culturais
concentrou-se em torno da emergéncia de varias subculturas que pareciam resistir a alguns
aspectos da estrutura dominante de poder. Na segunda metade dessa mesma década, percebe-
se a importancia crescente dos meios de comunicacdo de massa, vistos ndo somente como
entretenimento, mas como aparelhos ideolégicos do Estado. O estudo dos meios de
comunicagdo tinha como caracteristica o foco na analise da estrutura ideoldgica e o elemento
principal eram as coberturas jornalisticas. A autora aponta que esta etapa foi denominada por
Hall (1982) como a “redescoberta da ideologia” e tinha como uma de suas premissas basicas o
pressuposto de que os efeitos dos meios de comunicagdo podiam ser deduzidos com a analise
textual das mensagens emitidas por estes proprios meios (ESCOSTEGUY, 2001).

Em seu texto Encoding and decoding in television discourse, apresentado no coléquio
do Centre for Mass Communications Research, na Universidade de Leicester, Hall (2003)
propunha uma forma para interpretar os processos de comunicacdo, que destoavam dos

estudos até entdo desenvolvidos, 0s quais ele acreditava que pensavam a comunicagdo como
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unilinear, originada no emissor e findada na recepcdo. Essa comunicagédo seria perfeita, mas
desconsiderava que o receptor pode nao estar em condicdes de capté-la.

O autor considera a mensagem como uma estrutura complexa de significados e que a
recepcdo a nao é simples e aberta, como se pensava. O modelo proposto por Hall (2003) foge
do determinismo e apresenta o sentido como uma vertente multirreferencial. Esse novo
modelo refletia 0 comeco do estruturalismo e da semiética, que impactariam os Estudos
Culturais.

Hall (2003) trata dos estudos de recepcdo tendo em vista sua producdo, circulacéo e
distribuicdo para as audiéncias. O processo comunicativo & uma estrutura produzida e
sustentada através da articulagdo de momentos distintos da producdo, mas que Ssao
interligados. Séo eles a circulagdo, distribui¢do, consumo e reproducéo. Por esta concepcédo, o
autor afirma que o processo é uma complexa estrutura em dominancia, que pensa nos meios
de producéo e nas suas relagdes sociais, além da organizacdo e da combinagdo das praticas em
relacdo aos aparatos de comunicacdo, mas considera que € a forma discursiva que da a
realizacdo do produto e a sua distribuicdo. Quando esta etapa se conclui, o discurso é
transformado e traduzido de novo em préaticas sociais, em um ciclo que concomitantemente se
completa e produz efeitos.

Cada momento tem uma modalidade e condigéo de existéncia, podendo constituir sua
propria ruptura ou interrupcdo. Por isso, deve-se reconhecer que a forma discursiva da
mensagem tem posicao privilegiada na troca comunicativa e que os momentos de codificacdo
e decodificacdo sdo determinados. A producdo constréi a mensagem, sendo o inicio do
processo. Ja a audiéncia €, ao mesmo tempo, a fonte e o receptor. A recep¢do da mensagem é
um "momento” do processo de producdo no seu sentido mais amplo, embora a producéo seja
predominante porque € o ponto de partida para a concretizagdo da mensagem. Producdo e
recepcdo ndo sdo idénticas, mas estdo relacionadas, pois sdo momentos diferenciados dentro
da totalidade formada pelas relagdes sociais do processo comunicativo como um todo.

Para Ecosteguy (2001), a incorporacdo do modelo de Stuart Hall levou os estudos para
uma vertente do ambito do ideoldgico e do formato da mensagem, principalmente mensagens
referentes aos contetdos televisivos. As analises passavam pelo poder do texto sobre leitores
e receptores e desafiavam a nocao de que esses textos seriam transparentes, algo que rompia
com a concepcao passiva da audiéncia. Nos anos 80, essa nova configuragéo traria para a cena
dos Estudos Culturais estudos de recepcdo dos meios massivos, em especial filmes, séries de

televiséo e filmes de grande bilheteria.
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Todos estes tratam de dar visibilidade & audiéncia, isto €, aos sujeitos engajados na
producdo de sentidos. Também ha um redirecionamento no que diz respeito aos
protocolos de investigacdo. Estes passam a dar uma atencdo crescente ao trabalho
etnogréfico (ESCOSTEGUY, 2001).

Os estudos de recepcdo seguiram ganhando forca nos anos 90, com investigacOes
sobre a audiéncia com énfase em capturar a experiéncia dos grupos sociais, principalmente
em suas relacdes com a identidade em ambito global, nacional, local e individual. As questdes
referentes a raca e a etnia, ao uso e a integracdo de novas tecnologias, como o videoea TV, e
seus produtos atuantes na constituicdo de identidades de género e de classe integravam esses
estudos. Além disso, as relagbes de poder nos contextos domésticos de recepcdo também
estavam presentes neles.

Com isso, compreende-se que os Estudos Culturais centravam-se no entendimento da
cultura enquanto lugar que define a interpretacdo dos contetdos midiaticos. Pensavam nas
pessoas que recebiam as mensagens e acreditavam que na instancia de recepcao é que tais
conteidos ganhavam uma forma significativa.

Na América Latina, os estudos tém como principais pesquisadores Martin Barbero e
Nestor Garcia Canclini. Ecosteguy (2001) aponta que esses estudos também tiveram uma
perspectiva singular, embora existam afinidades entre o corpo tedrico-metodologico de
andlise cultural que emerge nos anos 80, em contexto particular, e um movimento que
germinava na Inglaterra.

Em seu livro “Dos meios as Mediagdes”, Barbero (1991; 2001) sinaliza que se iniciava
uma desconfianca do processo em que ndo havia figuras que ndo fossem o dominador e 0s
receptores dominados, sem resisténcia, em que a estrutura da mensagem ndo atravessava 0S
conflitos, as contradi¢des e as lutas. Os regimes autoritarios em praticamente toda a América
do Sul caracterizam-se como um processo politico e social cercado de lutas e de liberacdo e
imigracOes, que destruiram as velhas segurancas e abriram novas brechas que enfrentaram a
verdade cultural desses paises. A mesticagem ndo era sO racial, mas uma trama de
modernidade e de descontinuidades culturais. Aconteciam na formacéo social e nas estruturas
do sentimento, das memorias e dos imaginarios, que misturam indios e pessoas de zonas
rurais, e estes com o urbano, o folclore com o popular e o popular com o massivo. Nesse
contexto, a comunicacdo tornou-se uma questdo de mediacdo e cultura, e ndo s6 de
conhecimentos, mas de reconhecimento. Esse reconhecimento foi a entrada para que o
processo inteiro de comunicagéo fosse revisto a partir do seu outro lado, que era a recepcao,

as resisténcias e a apropriacéo desde os usos. Essa mudanga transformou o reconhecimento da
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historia, levou a uma reapropriacdo dessa histérica do tempo da modernidade latino-
americana e abriu novos caminhos na logica capitalista, cuja homogeneizacdo aparentava
esgotar a realidade.

Nos anos 90, as audiéncias continuam a ser investigadas, mas com uma tendéncia na
diversificacdo e fragmentacdo dos objetos. Houve uma énfase na recepcdo dos meios de
comunicagdo, com a finalidade de refletir sobre a comunica¢do midiatica como clivagem,

dentro dos muitos aspectos propostos pelos estudos culturais.

Contudo, no ponto de encontro destas duas frentes, comunicacéo e estudos culturais,
identifica-se uma forte inclinacdo em refletir sobre o papel dos meios de
comunicagdo na constituicdo de identidades, sendo esta Ultima a principal questdo
deste campo de estudos na atualidade (ECOSTESGUY, 2001, p. 44-45).

O que tomamos como principal dos Estudos Culturais para a pesquisa € sua estrutura
focada no receptor, enquanto hd uma interacdo dos conteddos com a sociedade,
sucessivamente sendo interpelada pela cultura, atuando nela e construindo um processo
complexo.

Os meios de comunicacao atuam na realidade, mas ndo de forma imediata. Eles estdo
nos ajustes cognitivos dos sujeitos, perpassam as instituicfes que o constituem e ddo margem
para as interpretacGes. Ao mesmo tempo, esses meios precisam agradar ao publico e seduzi-
lo. Isso faz com que a midia atue em uma perspectiva de relacdo entre os publicos e o
interesse. As construcdes midiaticas, voltadas para a satisfacdo dos publicos, para o consolo,
para o alcance da vida ndo vivida, passam, pois, a interagir e a negociar com as perspectivas
sociais e culturais dos individuos.

Hall (2014) apresenta que a sociedade estd sempre sendo descentrada por forcas que
estdo fora de si mesmas. As identidades sdo contraditorias e empurram em dire¢des diferentes,
0 que é uma consequéncia dos efeitos da globalizacdo. O sujeito fragmentado é colocado em
termos de suas identidades culturais, cujas principais fontes sdo as identidades nacionais,
compostas por simbolos e representacfes que produzem sentidos com 0s quais 0s sujeitos
podem se identificar.

Os efeitos e as significagbes que os contetidos midiaticos potencializam na sociedade
dependem do contexto de recepgdo, dos grupos sociais e de suas representacdes. A realidade

apresentada pela midia provavelmente entra em processo de negocia¢do com os receptores.
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1.7 Os Receptores: O Sujeito Moderno e Os Meios de Comunicagao

O respaldo e credibilidade dado aos meios de comunicagdo podem ser compreendidos
por sua estruturacdo na sociedade. A vida é perpassada pela midia de forma natural e comum,
e hd um costume de reportar-se a esses contetdos como algo credivel. Os estudos sobre 0s
meios de comunicagdo passaram por diversas vertentes no decorrer dos anos, teoricos e
escolas ndo conferem a midia papel de dominacdo social, mas buscam nos sujeitos as
respostas para explicar como 0s meios atuam na sociedade.

No final do século XX, tedricos passaram a apontar a ascensdo de uma modernidade
reflexiva, caracterizada ndo mais pela luta de classes: sem revolugdes, com novas formas
produzidas a partir das vitorias do capitalismo e com a dissolucdo das novas formas sociais. O
contexto aponta que ha uma autodestruicdo criativa de uma época e da sociedade que segue
rumo a uma nova época. A modernizacdo ocorre com mudancas familiares e insignificantes.
Os sujeitos encontram-se agora emersos em uma sociedade do risco, na qual 0s riscos
politicos, sociais, econdmicos e individuais escapam as instituicbes de monitoramento e
protecdo social e sdo legitimados. As instituicGes passam a promover e legitimar as ameacas
gue ndo conseguem controlar. Os aspectos da sociedade industrial tornam-se problematicos, e
os conflitos originam-se do dinamismo da sociedade do risco (BECK, 1997).

Em um tal contexto, a modernidade reflexiva implica uma autoconfrontacdo dos
sujeitos com os efeitos da sociedade do risco. Os individuos tornam-se “individualizados” e
espera-se que sejam capazes de gerir “oportunidades arriscadas”. A sociedade retorna a
incerteza, porque esses riscos dizem o que ndo fazer, mas ndo o que fazer. Quem emerge
nesse contexto é um sujeito com critica autbnoma e indefinivel. A reflexividade e o ndo
controle do desenvolvimento social invadem as fronteiras regionais, politicas, especificas de
classe, nacionais e cientificas. A individualizacdo leva aos processos de descontextualizacdo e
recontextualizacdo dos modos de vida, que sdo substituidos por outros nos quais os individuos
tém que produzir, encenar e montar por si suas biografias. O antigo é substituido por novas
formas de conduzir e organizar a vida (BECK, 1997).

A sociedade do risco caracteriza-se pelo conflito, que parece estar por tras de tudo,
inclusive pela crise da seguranga. Esse contexto significa a desintegragcdo das certezas da
sociedade industrial, assim como a obrigacdo de encontrar e inventar novas certezas para si e

para 0s outros. Essa vida é considerada como a vida em uma sociedade pos-tradicional, em
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que ndo existem modelos Unicos e hd uma complexa inter-relacdo discursiva entre 0s
individuos. A experiéncia é coletiva e todos estdo inseridos (BECK, 1997).

Giddens (1997) aponta que, dentro deste contexto, a sociedade enfrenta riscos que 0s
antepassados ndo enfrentaram. O futuro € trazido para o presente por meio da organizacao
reflexiva dos ambientes de conhecimento. A midia tem papel central e influencia a
autoidentidade e a organizacédo das relagdes sociais. O mundo é diferente e cria novas formas
de fragmentacéo e dispersdo. Os individuos sdo obrigados a escolher na diversidade, situacao
em que o projeto reflexivo do “eu” nasce, rodeado de multiplas escolhas e sistemas abstratos.

Os sistemas sociais sdao autbnomos e determinados por suas proprias influéncias
constitutivas. Nos sujeitos, coexistem a aceitagdo, 0 ceticismo, a rejeicdo e 0 retraimento,
mais pragmaticos e de maneira desconfortavel no espago social que liga as atividades
individuais e os sistemas especializados. De certo modo, todas as pessoas estdo conscientes da
constituicdo reflexiva das atividades modernas e das suas implicagfes na vida (GIDDENS,
1997).

Esse sujeito imerso em uma condic¢do instdvel e de risco representa a sociedade
contemporanea. A midia produz e alimenta formas de legitimar esse risco, seja por meio de
suas formas publicitérias, jornalisticas ou entretenimento. Além do quantitativo de conteidos
midiaticos recebidos e assimilados, é necessario compreender a lIdgica de seus contetdos. A
modernidade reflexiva sinaliza um confronto dos sujeitos com o mundo, portanto deve-se
pensar no confronto dos sujeitos com a midia e suas producdes, e mesmo no embate entre a
realidade e a realidade virtual ou imaginaria.

As mudancas nos atores sociais reconfiguram o modo como 0s meios de comunicagao
sdo interpretados. E possivel que a instabilidade e diversidade, também apresentadas na midia,
sejam pecas fundamentais no entendimento da relacdo dos sujeitos com o assistencialismo
midiatico e com as celebridades que realizam tal acdo. A existéncia de modelos diferentes
mostra também que a relacdo entre célebre e sociedade depende das experiéncias sociais, 0
que confere aos receptores o papel de julgar e interpretar.

A pesquisa, conforme mencionado previamente, pretende entender a percepgdo das
pessoas sobre celebridades que praticam agdes assistencialismo na midia. Por isso, o capitulo
buscou identificar e abordar a construcdo da cidadania, da assisténcia e do assistencialismo,
uma vez que sdo conceitos primordiais para pensar o assistencialismo midiatico, praticado por
celebridades. Em seguida, buscou-se estabelecer a relagdo entre a midia e a cidadania e o

assistencialismo, questionando se ha cidadania nos veiculos de comunicacdo. Por fim, foi
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apresentada a perspectiva dos Estudos Culturais, que concentram o sentido das mensagens no
receptor e suas experiéncias.

O préximo capitulo aborda a construcdo das celebridades e sua influéncia na
sociedade. Tentar-se-4 expor nele a forma como os célebres sdo capazes de estabelecer

conexdes com o publico e integram o cotidiano social.
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CAPITULO 2 DO MITO AO HEROI: A CONSTRUCAO DA CELEBRIDADE

O capitulo tem como objetivo tracar uma explicacdo sobre as figuras que habitam o
imaginario social, a estruturacdo do mito e a construcdo do heroi, para compreender como as
celebridades tornaram-se arquétipos e se efetivaram como um fendmeno social. Assim, busca-
se explicar como a midia atua na construcdo de celebridades e como as celebridades usam a
midia para conseguir fama, status e reconhecimento social.

A presenca nos meios de comunicacdo garante as celebridades visibilidade e fama.
Quando consagradas e conhecidas, passam a ocupar um segmento lucrativo que abrange
programas de televisdo, revistas, colunas, redes sociais da internet, campanhas publicitarias,
dentre outros.

O relacionamento entre celebridades e pessoas comuns é baseado no reconhecimento,
que faz com que boa parte da sociedade conheca os famosos e possa ter algum tipo de opinido
sobre eles. Além disso, celebridades podem estabelecer certos padrbes estéticos e
comportamentais; podem também despertar sentimentos e admiracéo por parte da sociedade.
Por isso, € importante entender como elas se relacionam com 0s atores sociais e como seu
papel influi na construgdo do assistencialismo midiatico.

Figuras propensas a admiracdo e divinizagdo ha muito circulam no cotidiano. A
admiracdo as celebridades tem fatores vinculados ao modo de producgdo industrial, a cultura
de consumo e a presenc¢a dos meios de comunicacdo como parte integrante do tecido social. A
idolatria e o culto sdo fatores anteriores a ascensdo dos meios de comunicacao e precedem até
mesmo a existéncia do homo sapiens. Inimeras representacdes sdo capazes de causar reacoes
e percepgdes, tanto em sentido pratico quanto imaginario, tornando-se imprescindiveis para o
entendimento das sociedades. Legros (2007) afirma que a histéria é construida a partir de
sentidos imaginarios. Com isso, atenta-se para o fato de que nem sempre seus construtos
seguem uma ldgica literal no que tangem a percepcédo da realidade.

O imaginario representa a historia da humanidade e sinaliza uma construgéo que
explica os fatores de identificacdo entre os sujeitos, conforme aponta Moraes (1997), para
quem a rede imaginaria possibilita observar a vitalidade histdrica das construgdes e o uso das
representacdes e das ideias. Os simbolos relevam a organizacdo da sociedade e permitem
compreender a historia humana.

Os mitos prestam demasiadas explicagbes comportamentais e apresentam uma

construcdo histérica em que, ao evoluirem, circularem e se efetivarem, chegaram até ao homo
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sapiens, definindo suas construgfes sociais. Suas formas de expressdo sdo inUmeras,

compondo o cotidiano social de forma intrinseca e inerente.

2.1 Mito e Imaginério

O mito possui uma linguagem imaginaria, que é sustentada por caracteristicas internas
dos individuos. Sua existéncia revela tragos que muitos autores entendem como pertencentes a
alma e que revelariam os vinculos humanos com algo imaterial, denominado como
imaginario. Durand (2001) aponta que o mito é uma intui¢do visionaria da alma, conhecida
desde a Antiguidade grega, e que, devido a sua linguagem imaginaria, Platdo o admitia como
uma via de acesso para verdades indemonstraveis, como a existéncia da alma, o além, a morte
e 0s mistérios amorosos. A imagem mitica é capaz de falar a alma e faz com que ela possa
representar as virtudes das santidades. O imaginario humano é articulado por estruturas
plurais e irredutiveis, que passam por trés processos: o de separar, que € vinculado ao heroico;
0 de incluir, relacionado ao mistico; e o de dramatizar, que tem a ver com sua disseminagao.
Além destes processos, também pode ocorrer a distribui¢do das imagens de uma narrativa ao
longo do tempo.

Estes processos envolvem a estruturacdo no cotidiano e nas acdes, visto que a
dissolucdo do mito, enquanto aspecto social, implica que este deva ser passado entre as
pessoas. A linguagem imaginaria da qual se fala é definida por Mafesoli (2001) como uma
aura que ndo pode ser vista, mas € sentida, sendo uma atmosfera que envolve e ultrapassa, é
“uma forca social de ordem espiritual, uma constru¢do mental, que se mantém ambigua,
perceptivel, mas ndo quantificavel” (MAFESOLI, 2001, p.75). Ao mesmo tempo que é real é
impalpavel, funciona pela interagdo. “O imaginario é o estado de espirito de um grupo, de um
pais, de um Estado-nacdo, de uma comunidade etc. O imaginario estabelece vinculo. E
cimento social. Logo, se o imaginario liga, une numa mesma atmosfera, ndo pode ser
individual” (MAFESOLI, 2001, p.76).

Conforme Durand (2001), as imagens representadas pela alma humana tém uma
exatiddo das virtudes das santidades, fazendo um caminho em que as representacoes
imaginarias passam primeiramente pelo vestigio, depois pela imagem propriamente dita e, em
seguida, pela semelhanca. O pensamento humano é uma re-presentacdo, o que significa que
esse pensamento passa por articulagdes simbolicas e, assim, o0 imaginario constitui o conector

obrigatorio que forma as representacgdes.
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A compreensdo é a de que a constituicdo de imaginario perpassa a construgdo dos
mitos, enquanto estruturas que representam aspectos internalizados (ou a alma) daqueles que
0S mantém, seja com a crenca ou a reproducdo. A assimilacdo das imagens virtuosas
significaria sua concretizacdo como estrutura imaginaria, que nao se vé, mas é construtora de
uma atmosfera que inspira e deixa-se transparecer em varios aspectos.

Campbell (2007) afirma que os mitos florescem em todas as épocas e sob todas as
circunstancias, sendo a inspiracdo vida para os produtos das atividades do corpo e da mente

humanos.

N4o seria demais considerar o mito a abertura secreta através da qual as inexauriveis
energias do cosmos penetram nas manifesta¢fes culturais humanas. As religies,
filosofias, artes, formas sociais do homem primitivo e histérico, descobertas
fundamentais da ciéncia e da tecnologia e 0s proprios sonhos que nos povoam 0
sono surgem do circulo basico e magico do mito (CAMPBELL, 2007, p. 15).

Para Campbell (2007), o mito tem como caracteristica eficaz o poder de tocar e
inspirar profundos centros criativos. Na perspectiva do autor, os simbolos da mitologia ndo
sdo fabricados, e sim producdes espontaneas da psique, e cada um deles traz em si o poder
criador de sua fonte. Os sonhos sdo a personalizacdo dos mitos, enquanto o mito € a
despersonalizacdo do sonho e ambos simbolizam a dindmica da psique. Entretanto, hd uma
diferencga: o0 sonho é uma forma distorcida pelos problemas particulares de cada um, mas, nos
mitos, os problemas e solucbes apresentados sdo validos diretamente para toda a humanidade.

Os mitos sdo eficientes, pois servem como uma referéncia, uma licdo, com a qual pode
haver uma identificacdo e embasamento para definir uma a¢do ou pensamento no plano de
suas relacOes sociais. Eles permitem entender muitas manifestacfes da sociedade. As
construcdes mitoldgicas sdo profundas e mesclam a pratica social e as complexidades
psiquicas humanas, que por muitas vezes encontram suas respostas em aspectos rasos no que
se refere a origem, mas obstantes no que representam para a sociedade.

Durand (2001) aponta que 0 mito ndo raciocina nem descreve: ele tenta convencer pela
repeticdo de uma relacdo ao longo de todas as nuancas possiveis. Em contrapartida disso, cada
mitema (narrativa puramente ficcional que envolve pessoas, agdes ou eventos supernaturais e
incorpora alguma ideia popular de algum fendmeno natural ou histérico) porta a mesma
verdade. Isso faz com que o imaginario, em suas representacoes tipicas do como o sonho e 0
mito, seja alogico. O autor afirma que ha uma identidade ndo localizavel e um tempo
assimétrico, algo semelhante a masica, que, como 0 mito, ganha sentido em sua redundancia

persuasiva sobre um tema.
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Como parte da estrutura social, o0 mito é capaz de alcancar as pessoas e edificar
explicacBes, devido ao seu poder de significacdo e também por repetir contextos que, com 0
tempo, ganham espaco de convencimento. A representacdo e a significagdo mitica dentro da
sociedade variam entre culturas e povos, mas a funcéo parece ser semelhante, que é habitar o

imaginario e prestar explica¢fes sobre determinadas situagdes.

O mito é uma narrativa. E um discurso, uma fala. E uma forma de as sociedades
espelharem suas contradi¢Ges, exprimirem seus paradoxos, dividas e inquietacGes.
Pode ser visto como uma possibilidade de se refletir sobre a existéncia, o cosmos, as
situacBes de "estar no mundo™ ou as rela¢des sociais (ROCHA, 1996, p.3).

O mito tem validade e durabilidade porque permite que as pessoas se vejam, ou ao
menos se imaginem, refletidas na situacdo. O mito inspira e instiga uma busca por respostas e
pode ser a resposta pela qual as pessoas procuram. De acordo com Rocha (1996), os mitos
tocam, inspiram e ganharam espaco no imaginario social, em decorréncia de sua narrativa
especial, que esconde alguma coisa. O mito ndo carrega em si uma fala verdadeira, mas tem
um papel social que repercute entre as pessoas. Ou seja, 0 que 0 mito procura dizer ndo é
explicito de forma literal, ndo ha objetividade. “O mito fala enviesado, fala bonito, fala
poético. Fala sério sem ser direto e 6bvio” (ROCHA, 1996, p. 4).

A construcdo da narrativa mitica faz uso de uma fala que garante assimilacdo e
identificacdo, que, no tocante a uma a¢do mais subjetiva do que efetiva, parece constituir um
sentimento de empatia. Este sentimento, por sua vez, concerne a um processo no qual o mito
passa a significar esperanca e/ou exemplo para as pessoas. Neste sentido, o pensamento social
pode se basear em mitos, a0 mesmo tempo que 0s mitos podem estar refletidos em acgdes
praticas dos individuos.

Rocha (1996) ainda aponta que saber a origem de um mito ndo garante uma
compreensdo total deste e nem respostas para 0 seu entendimento. Encontra-se, entdo, o
cenario em que o mito, independentemente de sua origem, é apto para gerar socialmente
interpretacdes, que sdo fundamentais para pensar e compreender a sua circulagdo em
determinada sociedade. O mito demonstra uma visdo da sociedade em que nasce e como serdo
determinadas as suas analogias. “O mito ¢, pois, capaz de revelar o pensamento de uma
sociedade, a sua concepcao da existéncia e das relagdes que os homens devem manter entre si
e com o mundo que os cerca” (ROCHA, 1996, p. 5).

A capacidade de ocasionar mudancgas no imaginario também pode implicar que as
pessoas podem ser guiadas e até mesmo estimuladas pelo que dita 0 mito, o qual pode ser um

“[...] estimulo forte para conduzir tanto o pensamento quanto o comportamento do ser
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humano ao lidar com realidades existenciais importantes” (ROCHA, 1996, p. 6). Os enigmas
e desafios do mito possibilitam que uma sociedade se expresse de uma forma existencial que
se perpetua (ROCHA, 1996).

Embora possa servir como guia e atuar no imaginario, 0s mitos provavelmente ndo
possuem uma efetividade no que tange aquilo que é material. De acordo com Levi Strauss
(1978), por sua caracteristica surreal, o mito fracassa em dar ao homem mais poder material
sobre 0 meio, mas, apesar disso, da a ilusdo, extremamente importante, de que ele pode
entender e que ele entende o universo. Na visdo do autor, a importancia da mitologia mundial
é que ha deidades ou personagens sobrenaturais que desempenham o papel de intermediarios
entre os poderes de cima e a humanidade.

A partir desta conceituacao, encontra-se uma possibilidade para explicar o apego das
pessoas por imagens, historias e crengas sociais, que nutrem sentimentos e acompanham e
circulam em suas vidas, tendo uma significacdo efetiva. Na relacdo dos mitos e dos pré-
humanos, explica-se sua forma de lidar com o mundo, tendo como ponto de partida questdes
que parecem muito mais relacionadas com aspectos internos do que as situacfes praticas ou
objetivas, mas, mesmo assim, estes mitos podem ser guias que influirdo nas agdes praticas,
justamente porque tem um papel exemplificador de situagdes. Logo, 0s mitos se assimilam
mais com algo que habita um espaco relacionado a psique do que necessariamente com algo
que possa ser explicado por meio de acontecimentos préaticos, reais e coerentes, embora
também possam influenciar as praticas humanas, por serem apontados como guias e formas
de lidar com situacdes.

Nas constru¢des miticas, encontra-se a figura do herdi, que, para Campbell (2007), é
aquele que conseguiu viver limitacBes historicas pessoais e locais, alcancando formas
naturalmente validas e humanas. O papel da mitologia se assemelha ao dos contos de fada,
com uma funcdo de revelar os perigos especificos do sombrio caminho que existe entre a

tragédia e a comédia.

Por conseguinte, os incidentes sdo fantasticos e “irreais”: representam triunfos de
natureza psicoldgica e ndo natureza fisica. Mesmo quando a lenda se refere a uma
personagem historica real, as realidades da vitoria sdo representadas ndo em
figuracOes da vida real, mas em figuracdes oniricas. A questdo € que, antes de ela
poder ser feita na terra, uma outra coisa, mais importante e essencial, teve de passar
pelo labirinto que todos conhecemos e visitar nossos sonhos. Por vezes a passagem
do her6i mitoldgico pode ser por cima da terra, uma outra coisa, mais importante e
essencial, teve de passar pelo labirinto que todos conhecemos e visitar nossos
sonhos (CAMPBELL, 2007, p. 35).
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Os triunfos possuem natureza psicoldgica pelo envolvimento das figuragBes oniricas,
que representam o mundo dos sonhos. Este é definido como um campo fundamental na
transposicdo dos mitos destes sonhos para a vida real. Em primeiro lugar, os sonhos séo
habitados, antes que estes mitos se voltem para a vida real das pessoas ou para a “natureza
fisica” (CAMPBELL, 2007).

Na concepcdo da aventura mitoldgica heroica, ha uma integracdo e uma representacao
do processo de conquista coletiva. O herdi age em prol de uma sociedade, mas nédo vive uma
perspectiva egocéntrica. Sua gléria é benéfica ndo s6 a si, mas a seu povo e aqueles que ele
representa e passam a té-lo como uma esperanca e inspiracdo. O hero6i ndo vive apenas para

si, mas age em uma perspectiva coletiva (CAMPBELL, 2007).

Um heréi vindo do mundo cotidiano se aventura numa regido de prodigios
sobrenaturais; ali encontra fabulosas forcas e obtém uma vitoria decisiva; o heroi
retorna de sua misteriosa aventura com o poder de trazer beneficios aos seus
semelhantes (CAMPBELL, 2007, p. 18).

As dificuldades que envolvem o enredo e as tramas das tarefas do herdi sdo capazes de
causar efeitos, pois as pessoas se relacionam com estas historias de forma intrapessoal. Para
pensar as relagdes das pessoas com 0s mitos e herois, 0 topico a seguir apresenta 0s conceitos
de arquétipo e inconsciente coletivo, do autor Carl Jung (2002). O uso desta perspectiva
corresponde ao olhar sobre as expresses inconscientes, cujo recurso sdo os fenémenos

naturais, auxiliando no entendimento dos processos.

2.2 Os Arqueétipos e o Inconsciente Coletivo na Perspectiva de Carl Jung

Jung (2002) afirma que todos os acontecimentos da natureza que s&o mitologizados
(como o verdo e o inverno, as fases da lua, as esta¢cdes chuvosas) ndo sdo conteddo consciente
e de experiéncias objetivas, mas expressdes simbolicas do drama interno e inconsciente da
alma, que a consciéncia humana consegue apreender por intermédio de projecdes, isto e,
espelhados nos fendmenos da natureza. A projecéo € tdo radical que foram necessarios varios
milénios de civiliza¢do para desliga-la de algum modo de seu objeto exterior.

O autor se baseia em dois conceitos para embasar suas afirmacdes. S&o eles o
inconsciente coletivo e os arquétipos. O inconsciente coletivo é uma camada profunda, que
ndo tem origem em experiéncias praticas pessoais, pois é inata. Desta forma, o inconsciente

ndo € de natureza individual, mas universal, isto é, contrariamente a psique pessoal. Ele
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possui conteudos e modos de comportamento iguais em toda parte e em todos os individuos.
E idéntico em todos os seres humanos, e, portanto, constitui um substrato psiquico comum de
natureza psiquica suprapessoal, existente em cada individuo. Os conteldos pertencentes ao

inconsciente coletivo sdo denominados de arquétipos.

O arquétipo representa essencialmente um conteddo inconsciente, o qual se modifica
através de sua conscientizacdo e percepgdo, assumindo matizes que variam de
acordo com a consciéncia individual na qual se manifesta. [...] O significado do
termo "archetypus" fica sem ddvida mais claro quando se relaciona com o mito, o
ensinamento esotérico e o conto de fada (JUNG, 2002, p. 17).

O autor mencionado ainda defende que o homem primitivo é de tal subjetividade que é
de admirar-se o fato de ndo ter relacionado anteriormente 0os mitos com 0s acontecimentos
animicos, ou seja, 0s acontecimentos que sdo pertencentes a alma. Aqueles a quem o autor se
refere como primitivos, preferimos definir como pré-humanos. Na perspectiva de Jung
(2002), estes conheciam essencialmente a natureza, a linguagem e as vestes externas do
processo animico inconsciente. Mais precisamente pelo fato de esse processo ser inconsciente
é que o homem pensou em tudo, menos na alma, para explicar o mito. Ele simplesmente
ignorava que a alma contém todas as imagens das quais surgiram 0S mitos e que Nosso
inconsciente € um sujeito atuante e padecente, cujo drama humano encontra-se
analogicamente em todos os fendmenos grandes e pequenos da natureza.

Jung (2002) ainda aponta que os contetidos do inconsciente coletivo nunca estiveram
na consciéncia e, portanto, ndo foram adquiridos individualmente, mas devem sua existéncia
apenas a hereditariedade. Enquanto o inconsciente pessoal consiste, em sua maior parte, de
complexos, o conteldo do inconsciente coletivo é constituido essencialmente de arquétipos. O
conceito de arquétipo é um correlato indispensavel ao conceito de inconsciente coletivo, pois
indica a existéncia de determinadas formas na psique, que estdo presentes em todo tempo e
em todo lugar.

Minha tese ¢ a seguinte: a diferenca da natureza pessoal da psique consciente, existe
um segundo sistema psiquico, de carater coletivo, ndo pessoal. Ao lado do nosso
consciente, que por sua vez é de natureza inteiramente pessoal e que - mesmo
quando lhe acrescentamos como apéndice o inconsciente pessoal - consideramos a
Unica psique passivel de experiéncia. O inconsciente coletivo ndo se desenvolve
individualmente, mas é herdado. Ele consiste de formas preexistentes, arquétipos,
que sé secundariamente podem tomar-se conscientes, conferindo uma forma
definida aos conteddos da consciéncia (JUNG, 2002, p.54).

As consideragfes do autor ajudam a pensar sobre como 0s mitos perpassam

socialmente e circulam e, principalmente, como integram a psique humana. O processo
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definido como algo relativo a alma possibilita 0 entendimento de uma construcéo que pode vir
a preencher o homem, ou, em outras palavras, ocupar um espago que internamente pode
representar esperancga, exemplo, justica, dentre outros. Além disso, 0s mitos podem possuir
basicamente a mesma esséncia, assimilando enredos que constroem a representacao mitica.

Os arquétipos pertencem a uma categoria priméria de imagens que emanam das
experiéncias, seguem uma linha sucessiva, passando hereditariamente de geracdo em geragéo,
e se concentram no inconsciente coletivo. Como expressdes simbdlicas, sdo semelhantes e
comuns para todos pela natureza hereditaria e, justamente por isso, as historias e mitos
apropriam-se de imagens e contextos que apresentam basicamente 0s mesmos conteddos e
sentidos. Os mitos ganham significado, pois os arquétipos alocados no inconsciente coletivo
Ihes proporcionam o reconhecimento, a identificacdo e, além disso, permitem a satisfacdo das
necessidades.

Por este viés, € possivel pensar na celebridade enquanto figura que adquire
caracteristicas miticas e/ou heroicas, ao ser representada desta forma pela midia. As
construcGes parecem agregar a suas imagens atributos que correspondem as concepcoes
miticas e podem reverberar socialmente uma satisfacdo de necessidades ou até mesmo instigar
0 surgimento de necessidades. Tal contexto aponta que o imaginario em relacdo as
celebridades constroi-se nos meios de comunicacdo. Para Durand (2001), a explosdo do
imaginério, deu-se também com a midia, que produz imagens de forma obsessiva e usa-as
também para distrair. Esta mesma midia é onipresente em todos 0s niveis de representacao e
da psiqgue do homem; suas imagens estdo presentes na vida das pessoas em todos o0s
momentos, tendo papel importante nos costumes publicos e privados.

Neste circuito, as celebridades sdo figuras que compdem o imaginario social
contemporaneo e representam uma funcdo importante, pois, ao entreter dentro das mais
diversas formas midiaticas, elas também passam a auxiliar no estabelecimento de parametros

sociais.

2.3 O Fendbmeno das Celebridades

Celebridades séo pessoas que possuem fama, reconhecimento e participagéo social,
conquistados principalmente pela exposicdo aos meios de comunicacdo. A presenca delas na
midia deve ser pensada, pois 0s meios de comunicacdo constroem, circulam e causam efeitos

de inimeras formas, sendo refletidos socialmente, com potencial para interferir na vida das
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pessoas de diferentes maneiras. Considera-se que essa influéncia acontece segundo 0s
contextos de recepgdo, que fazem que o relacionamento com as celebridades tenha
modificagdes, conforme 0s grupos sociais.

A midia € um elemento crucial na construcdo da imagem das celebridades.
Diariamente, as pessoas comuns parecem estar desenvolvendo um relacionamento estreito
com os célebres, algo que se reflete em reagdes, que podem permear a idolatria ou o
preterimento, diante das inUmeras possibilidades que a midia oferta. Ndo ha modelos ou
comportamentos Unicos que definam as celebridades, mas existe uma diversidade deles em
diferentes segmentos, como na mdsica, na politica, na televisdo, no cinema, dentre outros
espacgos em que séo capazes de destacar-se e ter visibilidade.

Figueiredo e Tuzzo (2011) apontam que a midia tem o poder de definir tendéncias e
fazer com que aqueles que ndo a seguem sejam desagregados da sociedade. Assim, entende-se
que, por ser elementar na construcdo das celebridades, essa mesma midia faz com que estes
individuos célebres tenham, além de destaque, o poder de construir tendéncias e até mesmo
um modo de vida.

A midia, nesse enfoque, tem um papel intrinseco na construcdo e na ascensdo das
celebridades, pois é por meio dela que estas podem existir e é a visibilidade midiatica que faz
dos célebres pessoas conhecidas. Ademais, essa mesma midia possibilita o surgimento da
idolatria e do fanatismo, por ser um espaco no qual as pessoas conhecem os idolos e tém a
oportunidade de acompanha-los.

Ao reportar fatos e situacGes, a midia constréi seu discurso caracterizando a
celebridade. Nesse sentido, os meios de comunicacdo podem agregar valor ou dar carater
negativo a imagem das pessoas. Essa capacidade, por sua vez, é constantemente utilizada,
evidenciando um movimento ciclico. A popularidade e a constante ascensdo de novas
celebridades revela que possuem grau elevado nas construgdes sociais, 0 que pode dizer muito
sobre elas e sobre os anseios da sociedade.

Para relatar como as celebridades tiveram uma insercdo tdo profunda na sociedade,
Morin (1989) discorre acerca da ascensdo sociologica das classes populares como um
fendmeno humano total do século XX. Para o autor, por intermédio da dialética da luta de
classes e do desenvolvimento técnico, 0 mesmo movimento se manifesta no capitalismo e no
socialismo, no plano politico e social. J& no plano da vida afetiva, traduz-se em novas
afirmacdes e participacdes da individualidade. Afetivamente, os homens e as mulheres das
camadas sociais em ascensdo ndo se acalentavam nos sonhos, mas tendiam a viver seus

sonhos o0 mais intensa e precisamente possivel e da forma mais concreta, assimilando-os a sua



64

vida amorosa. O autor chega a definir esse processo como uma marcha rumo a alma burguesa,
ao bovarismo, ou seja, a uma condicdo de insatisfagéo.

Entende-se essa condicdo de insatisfacdo pela sua vinculacdo aos valores do
capitalismo, em que ha uma ldégica de aquisicdo de bens, que causardo identificacdes
simbdlicas e satisfacdo, mas que acabam, quase sempre, em sensacOes passageiras,
reavivando o ciclo de consumo. Sendo assim, h& sempre uma necessidade em consumir mais.
Além disso, a felicidade se articula ndo somente ao poder e ao ato de compra, mas ao que 0
produto proporcionara. Contudo, o sanar do desejo ou da inquietude nunca € verdadeiramente
alcancado, pois 0 mercado necessita que as pessoas continuem sempre comprando. Por isso, 0
desejo é realimentado e as necessidades sdo reafirmadas, por meio de um fluxo que ndo se
finda.

Para Morin (1989), véarias conquistas elevaram as condi¢des sociais, ocasionando
novas necessidades e formas de lazer e construindo reivindicacGes de viver sonhos e de
sonhar a vida. A cultura e a personalidade burguesas ascenderam-se naturalmente ao nivel
afetivo das massas, moldando suas necessidades. Essas pessoas eram excitadas pelos meios de
comunicacdo e controlados pela burguesia, 0 que ocasionou o aburguesamento do imaginario
do cinema e da psicologia popular, haja vista que as primeiras assimilacdes afetivas dessas
massas se dirigem aos her6is do cinema e as estrelas cinematograficas, que foram o primeiro
objeto dessa transformacéo (MORIN, 1989).

Observa-se, pois, que os meios de comunicacdo sdo efetivos na disseminacdo de
valores que causardo transformacdes sociais, no sentido de equalizacdo sobre ideais, no caso
especifico aprofundado por Morin (1989) sobre mitos e estrelas cinematogréficas. Isso porque
as pessoas passaram a idealiza-las como detentoras de um status ou de um padrdo desejado ou
admirado. No contexto cinematografico, o espetaculo das produgdes do cinema apresenta um
mundo estetizado, em que realidade e ficcdo se confundem, ao passo que também se
introduzem na vida cotidiana de algumas pessoas.

Ocorreu, nesse interim, um fendémeno coletivo, em que a historia das estrelas do
cinema retomou, a seu modo, a histéria dos deuses e estas estrelas-deuses tornaram-se
humanas, mediando o0 mundo maravilhoso dos sonhos e a vida quotidiana. Dessa forma, as
estrelas “modelos-de-vida” correspondiam a um apelo de salvagdo individual, em um estagio
em que concretizaram um novo sistema de relagdes entre o real e o imaginario (MORIN,
1989). Pelas consideragdes supracitadas, entende-se que a idealizagdo desencadeava uma
condigdo de deslumbre, capaz de despertar sentimentos, sonhos e desejos. Das telas dos

filmes até as fotos em revistas, as celebridades tornavam-se presentes na vida das pessoas, de
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uma forma profunda e em um relacionamento que unia a admiracdo e o desejo, construidos
pela vontade de serem ou de estarem proximas a celebridade.

A estrela é um hibrido que nasce da relagdo entre os atores e seus personagens, e iSso
acontece quando a personagem tira vantagem da estrela, que sobrepde seu papel, delineando
um plano mitico. Para Morin (1989, p. 26) “[...] um mito é um conjunto de condutas e
situacBes imagindrias. Essas condutas e situacGes podem ter por protagonistas personagens
sobre-humanas, heroéis ou deuses”.

Ja os herdis atuam a meio caminho entre os deuses e os mortais. Eles ambicionam
tanto a condi¢do de deuses quanto aspiram a libertar os mortais de sua miséria infinita, “[...] o
her6i é o mortal em processo de divinizagéo. Parentes dos homens e dos deuses, os herdis dos
mitos sdo, muito justamente, denominados semideuses” (MORIN, 1989, p. 26). Assim, a
estrela € o ator que absorve a parte da esséncia heroica, divinizada e mitica, dos herois dos
filmes e que, de forma reciproca, absorve essa esséncia com uma contribuicdo que lhe é
propria. Ao se falar em mito da estrela, trata-se, em primeiro lugar, do processo de
divinizacdo dos atores do cinema, que faz desses sujeitos idolos de multidées (MORIN,
1989).

Entendidas por uma perspectiva mitologica e heroica, as celebridades podem ser
pensadas pelo viés da admiracdo, da idealizacdo e da conquista de um lugar privilegiado.
Além disso, hd o mistério entre o que é real e 0 que é construido, em que o imaginario se
edifica. A condicdo de idolatria, portanto, tem relacdo direta com as caracteristicas heroicas
das celebridades, devido a seu poder de causar deslumbre. Se o her6i, por meio de suas
atitudes, € capaz de chegar a gloria, a celebridade também cumpre um processo semelhante.
Diante desse construto, outra pontuacdo € a de que as estrelas sdo mitos do amor, com
potencial de despertar o culto. Ainda que tirem proveito desse culto, elas ddo em troca a sua
beleza, que ¢ essencial e uma fonte do estrelato. Dessa maneira, 0s dois suportes miticos sdo a
beleza e 0 herdi do imaginario, que se interpenetram e se conjugam (MORIN, 1989).

As consideracfes de Morin (1989) em relacdo as estrelas cinematograficas permitem
entender que as celebridades possuem como requisito a existéncia de algo que lhes confere
idealizagdo. O despertar de desejos e de sonhos se revela apregoado e definidor das
necessidades humanas, que podem ser percebidas como perpassadas por modelos difundidos
midiaticamente. Em geral, esses modelos concentram-se na imagem idealizada da celebridade
COMO Uma pessoa que possui caracteristicas que a tornam diferente.

Heal (2002) distingue as celebridades dos herdis ao apontar que aquelas vivem

somente para si e que estes devem agir para “redimir a sociedade”. Para ele, o her6i é aquele
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que conseguiu, pelas lutas, ultrapassar limites das condigdes historicas e pessoais de forma
extraordinaria, contendo nessa faganha uma necessaria dose de “redengdo” e de “gloria” de
um povo.

Apesar dessa diferenca, € possivel pensar e identificar que essas construgfes circulam
na midia e podem se repercutir sobre a crenca do merecimento das conquistas, de uma luta
que teve como vitoria a consagracdo do reconhecimento social e a fama. A construgdo da
celebridade como hero6i também pode significar a tentativa de agregar a ela caracteristicas
miticas. Os filmes proporcionavam uma experiéncia diferente as pessoas, pois contavam
historias que possivelmente agregariam aos atores aspectos que posteriormente causariam o0
interesse. Além disso, ocasionavam também que revistas e outros veiculos produzissem
contetdos com essas celebridades.

Gabler (1999), que desenvolve suas ideias com uma critica a cultura, também aponta o
cinema como um conjunto de experiéncias oferecidas para as pessoas. Para o teorico, filmes
que passaram a interpenetrar a realidade possuiam entretenimento barato que oferecia
proximidade e a sociedade adorava esse sensacionalismo oferecido. Na visdo do autor, 0
cinema era popular pela maneira que o publico o processava e por conseguir replicar a propria
consciéncia dos espectadores, fundindo as realidades (vida e cinema), transpondo a linha entre
a realidade e a imaginacdo. Com isso, as noticias passariam a tentar se aproximar da
linguagem do cinema, tornando-se uma forma de entretenimento. Em tal contexto, a
celebridade tornar-se-ia a ideia mais difundida, desenvolvida e poderosa de entretenimento
humano. As celebridades ultrapassariam o cinema e maximizariam a reacdo das plateias as

sensacoes.

[...] as estrelas acabaram sendo mais que a corporificagdo da fama. Tornaram-se
tropos vivos, de carne e 0sso0, demonstrando que o que era verdade para um veiculo
de entretenimento (o cinema), era igualmente verdade para outro (a vida) — a saber,
que o entretenimento precisava de personalidades identificaveis e magnéticas para
maximizar a reacdo da plateia as sensagdes. O cinema tinha estrelas. A vida tinha
celebridades (GABLER, 1999, p. 141).

As celebridades pertenciam a uma classe que funcionava para captar manter a atencao
publica, independente do que faziam (quando faziam algo). A midia criou-as para explora-las,
mas acabou também servindo a elas. Tudo se curvava diante das celebridades, porque o
entretenimento  humano parecia interessar as pessoas mais do que qualquer outro.

Celebridades s@o produtos de publicidade, séo eficazes na arte de vender, tendo isso como
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forma ndo s6 de proeminéncia e glamour, mas de exaltacdo e santificacdo. Ser uma
celebridade é o estado mais alto que um ser humano poderia alcangcar (GABLER, 1999).

Nessa perspectiva, o publico procurava e a midia oferecia. A medida que precisava, a
prépria midia criava mais celebridades e, perceptivelmente, ndo precisava haver nos novos
célebres nenhuma capacidade ou habilidade, importava apenas que conseguisse colocar seu
nome em evidéncia. Assim, muitas pessoas, de diversos segmentos, eram consideradas
celebridades, embora houvesse uma diferenciacdo entre as grandes estrelas e as demais. Além
disso, a fama ndo exigia nada, apenas que aparecessem na televisdo. Entretanto, a mesma
midia que veicula e projeta a celebridade é a que a destroi (GABLER, 1999).

Em suma, na visdo de Gabler (1999), o que as celebridades constroem é um filme-
vida, vivido midiaticamente, que se insere na vida das pessoas e faz com que elas construam
uma relacdo profunda com os célebres, por isso sdo capazes de entreter apenas por sua
existéncia. Consideramos que essa relacdo é ponderada e que nédo € algo generalizado, porque
ndo sdo todas as pessoas que gosta e admiram os célebres.

Em esséncia, as celebridades fazem de suas vidas o seu veiculo de comunicacgéo, séo
personagens gque sofrem, sobrevivem e doam sua existéncia para o publico (GABLER, 1999).
A observacédo e a constatacdo das ideias de Gabler (1999) podem ser vistas nas publicagdes,
divulgacdes ou produtos que envolvam alguma celebridade. Constroem-se histérias sobre
suas vidas e a midia vivencia isso, leva ao publico, que consome, conhece e acaba por definir
0 que pensa daquilo. Como exemplo, os cantores Michael Jackson e Britney Spears tiveram
suas vidas contadas e recontadas pelos veiculos de comunicacdo, que declararam seu sucesso,
sua fama, seu declinio, sua redencéo e sua morte (no caso do cantor). De forma construida e
cinematogréafica, 0 modo de exposicdo da midia muito se assemelha as historias de novelas,
de séries e de filmes, mas é apresentado como a vida real.

Em 2014, a modelo Andressa Urach tornou-se um exemplo (entre muitos outros) na
midia brasileira. Sua histéria foi contada na midia, que narrou seu relacionamento com o
jogador de futebol portugués Cristiano Ronaldo, e ganhou novas paginas em decorréncia de
um problema de salde, causado pela aplicagdo de um produto para aumentar suas formas
fisicas. Relatos diarios sobre o tratamento médico, sites e programas de televisdo exibindo
fotos da modelo no hospital, recebendo procedimentos médicos, alem de repetidas entrevistas
com seus familiares e com a prépria modelo doente evidenciam a atencdo dada pela midia a
Andressa. Depois de curada, a modelo converteu-se, tornou-se uma pessoa religiosa, escreveu

um livro com sua biografia e permanece na midia contando sua historia de vida. Casos como
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esses eshogcam como 0s meios de comunicagdo tornam quase tudo em entretenimento e como
usam a imagem da celebridade para entreter, transformando sua vida em historias.
Definida como lifies, a vida das celebridades é um entretenimento que ultrapassou essa

funcdo para formar os mitos sociais que oferecem as pessoas modos de lidar com a vida.

Com o correr do tempo, essas historias, caso sejam repetidas vezes suficientes e se
tornem familiares o bastante, viram mitos — ou seja, relatos mais amplos, de
contornos mais carregados. Ao fim e ao cabo, passado mais um tempo, 0s mitos
transformam-se, ou melhor, sdo destilados em um arquétipo (GABLER, 1999,
p.162-163).

As celebridades oferecem, além do entretenimento, formas para lidar com as
adversidades da vida, assim como a mitologia. Para Gabler (1999), o herdi de Campbell
(2007) vem do mesmo lugar que a celebridade heroica, do “mundo dos efeitos secundarios”,
gue € o mundo da realidade cotidiana. Assim, celebridades e publico vém do mesmo lugar,
mas a celebridade é diferente porque possui poderes extraordinarios, desde que nasceu, como
0 talento e o carisma. Quando estouram, vdo para o que Campbell (2007) denomina de
“regido das maravilhas sobrenaturais”. Para Gabler (1999), o local onde se encontram essas
maravilhas, no contexto atual, & Hollywood. A vitéria do herdi, no caso do célebre, € a vitdria

sobre 0 anonimato.

Claro que a mesma historia se repete, uma, duas um sem-nimero de vezes. Apenas
0s nomes mudam, e as vezes nem isso, uma vez que o mito frequentemente se
repete, com a mesma celebridade passando por um revés diferente ou sendo
entrevistada em outra fase da carreira (GABLER, 1999, p. 166).

Isso ensina que as celebridades sairam da realidade cotidiana de todas as pessoas e
passaram por tribulacBes para alcancar o sucesso, e para continuarem fazendo sucesso,
continuam enfrentando dificuldades. Enquanto o arquétipo de Campbell (2007) aplicava-se
aos temores primitivos, como a ansiedade da separacdo e o0 medo de forcas maiores, 0
arquétipo da celebridade tem a ver com os temores da sociedade moderna, como o medo de
perder a identidade ou de ndo achéa-la, o temor do anonimato, de ter pouco e de descobrir que
alguns sdo abencoados e outros ndo. Dentro desse contexto, a celebridade oferece uma
renovacdo da confianga (GABLER, 1999).

A perspectiva de Gabler (1999) aborda a sociedade estadunidense, entretanto permite
assimilar a nocdo da celebridade enquanto ser social que constroi uma esperanca de ascensao.
A funcdo de entreter demonstra que o0 modo como a midia fala sobre o célebre integra um

processo maior, em que a celebridade € uma peca criada e recriada com aspectos primordiais



69

para a construcdo de sua imagem. O fato de gerar interesse aponta também que ha uma
construcdo em relacdo ao motivo pelo qual conquistou a fama, construindo uma dependéncia
muUtua, em que tanto a midia necessita de producBes que envolvem celebridades, como as
celebridades precisam estar na midia.

Pena (2002) afirma que a midia produz celebridades para realimentar-se delas a cada
instante, em um movimento ciclico e ininterrupto. Dessa forma, as constru¢fes midiaticas
podem ser entendidas por serem capazes de agregar caracteristicas aos célebres e também por
reportarem fatos a seu respeito para causar interesse nos receptores. As narrativas midiaticas

sdo atrativas, pois tem intuito de conquistar e atrair as pessoas.

O reconhecimento do povo, que leva o her6i a gléria, também fixa sua imagem
mitificadora, diferenciando-o dos meros mortais. Talvez por isso, tantos politicos,
artistas e outros habitantes (ou ndo) do espaco publico contemporédneo tentem
construir imagens de herdis em torno de suas vidas (PENA, 2002, p. 150).

Essa construcdo passa a compor um modelo, um padrdo, em que a imagem
mitificadora pode remeter-se a uma forma de ser que as pessoas passam a admirar ou
compactuar. Os valores construidos mediante esse processo podem ser definidores na crenca
sobre 0 que é uma pessoa benevolente e admiravel.

Rojek (2008, p. 112) aponta que “o modo publico de ser é elaborado através de novos
idiomas do corpo, critério de notabilidade e estilos de comportamento”. O modo publico
representa o construto da celebridade, por meio da definicdo de um jeito de ser dentro da
sociedade, ditando comportamentos e estilos que carregam consigo critérios que
correspondem a aceitacdo e a propria idealizacdo. Os comportamentos sdo primordiais na
imagem que sera construida e na categorizacdo das celebridades, tanto na representacédo
midiatica, quanto na forma como serdo compreendidas pelas pessoas.

Estes fatores sdo primordiais na construgdo de uma imagem e identidade para uma
celebridade, pois as caracteristicas ocupardo algum espaco no pensamento das pessoas,
constituindo o imaginério. O modo como a midia se reporta em relacdo a uma celebridade
contempla a constru¢cdo de um circulo participativo, que se estende ao projetar-se nas
construcdes sociais. Para Figueiredo e Tuzzo (2011) € a midia quem modela os célebres e os
agrega a caracteristicas idealizaveis. Aqueles que a midia elege como modelos sociais se
tornam atores de conceitos, figuras platonizadas de uma vida (sur)real e referéncias a um
quantitativo de individuos. Quando a sociedade aceita essa imposi¢do mididtica, ocorre um

processo de encantamento que tem como consequéncia a consagracdo da celebridade.
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Compreende-se que no momento em que as pessoas passam a crer no que a midia
representa sobre determinada celebridade é que nasce o processo de idealizacdo e
encantamento, e também o processo inverso, em que alguns célebres sdo mal quistos. E nesse
construto que originam-se 0s sentimentos e sensagdes. 1SS0 ocorre porque a representacao
feita pela midia compde a construcdo da representacdo que as pessoas terdo. Embora isso ndo
implique que essas pessoas acreditam ou compactuam totalmente do que é construido pela
midia, esse é um fator crucial para que as celebridades tornem-se conhecidas e empenhem-se
em construir sua imagem.

Na construgdo da representacdo, Featherstone (1997) afirma que o que se exige das
celebridades € que tenham uma personalidade e possuam a capacidade do ator, no sentido de
apresentar um eu colorido e de manter uma postura, fascinio e mistério. Tais caracteristicas
apontam para a glamourizacdo, para a idealizacdo do status, fazendo a vida da celebridade ser
vista de forma diferenciada e, muitas vezes, como uma vida que é melhor. Rojek (2008), por
sua vez, aponta que o fenébmeno que abrange a construcdo de uma celebridade é a atribuicdo
de um status glamouroso ou notdrio a um individuo dentro da esfera publica.

Por conseguinte, a celebridade é construida no espaco que a midia disponibiliza para
falar sobre ela e que a torna vista e reconhecida dentro da sociedade. Tal condi¢do lhe
possibilita um status que € vinculado a situacdo e a posicao social e pode implicar certo grau
de prestigio e influéncia. A midia ndo é um mero instrumento ou veiculo que leva
informac@es para as pessoas, ela esta atrelada as construcdes sociais, a ponto de estabelecer
critérios pelos quais as pessoas podem guiar-se. Ela permite que as celebridades ocupem
espaco no imaginario, algo que pode suscitar consequéncias no comportamento das pessoas e
nas identidades pessoais supracitadas.

As celebridades habitam e alimentam o imaginario, a partir de experiéncias e situacfes
midiaticamente veiculadas. Na vida cotidiana das pessoas, pode haver um entendimento dos
contetdos oriundos da midia como conteddos que adquirem carater realistico, ainda que
sejam de caréater simbolico. Dessa forma, passam a ser definidores das praticas sociais. Nesse
circuito em que os individuos constroem seus julgamentos, o midiatico passa a influenciar e a
fazer parte das experiéncias e dos sujeitos.

As celebridades, consequentemente, tornam-se parte das escolhas de consumo, suas
vidas sdo pautas das discussdes didrias e seu modo de agir é replicado, admirado ou
condenado. Na relacdo entre os célebres e a sociedade, valores veiculados pela midia

perpassam o imaginario social e causam mudangas que se refletem no cotidiano, com efeitos
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cada vez mais perceptiveis. Na prética, isso pode significar que muitas pessoas se guiam pelos
valores midiaticos e os edificam socialmente, nas opinifes e nas praticas de consumo.

Celebridades preocupam-se em construir sua imagem diante dos meios de
comunicacdo. Para isso, além dos valores ligados a estetizacdo e a glamourizacao, elas
constroem também pardmetros de qualidades, que dizem respeito a como se portam e a como
definem sua personalidade. Na pratica, isso consiste na definicdo do que sdo. Muitas
celebridades buscam trazer para si caracteristicas heroicas, ao tornar publicos fatos de suas
vidas. Por meio de historias de superacdo, que preenchem quadros de programas de televisdo
ou as paginas de revistas, colocam a fama como uma conquista final, com fundamento de
justica e de redencéo na sua vida.

A exemplo disso existem as histérias de jogadores de futebol que sairam de
comunidades carentes e tornaram-se famosos gracas a seu talento, mas, acima de tudo, gracas
a seu esforco e a sua capacidade de superar os obstaculos. Também existem politicos que
fazem apelos de cunho heroico ao demonstrar como colocaram suas vidas em risco para lutar
contra regimes opressores e, por fim, se elegem tendo como plano de fundo a luta pelos
direitos da sociedade.

A midia tem um papel primordial na definicdo do carater dos conteldos que serdo
levados até as pessoas. As celebridades sdo objetos de identificacdo, alguém que algumas
pessoas seguem e desejam se assemelhar de alguma forma. Esse processo € intrinseco aos
arquétipos, que dao significacéo.

Muitas dessas caracteristicas podem se aparentar, ou de fato ser, inalcancaveis para as
pessoas, em decorréncia de fatores econdmicos e de status social, mas também porque as
construgdes, nas quais uma celebridade é inserida, possuem a consistente presenca de valores
ligados ao que se define como espetaculo. De forma sucinta, o espetaculo consiste em uma
relacdo social entre as pessoas que é mediada pelas imagens, sendo o resultado e o projeto do

modo de producéo existente.

Ele é um suplemento a0 mundo real, a sua decoracdo readicionada. E o coracdo da
irrealidade da sociedade real. Sob todas as suas formas particulares, informacdo ou
propaganda, publicidade ou consumo direto de divertimentos, o espetaculo constitui
o modelo presente da vida socialmente dominante. Ele é a afirmacdo onipresente da
escolha ja feita na producdo, e o seu corolario o consumo. Forma e conteddo do
espetaculo sdo identicamente a justificagdo total das condicGes e dos fins do sistema
existente. O espetdculo é também a presenga permanente desta justificacdo,
enquanto ocupag¢do da parte principal do tempo vivido fora da produgdo moderna
(DEBORD, 2003, p. 15).
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A imagem de uma celebridade estd vinculada a sua aparicdo espetacularizada na
midia. Os valores do espetaculo sdo capazes de promover mudangas nos contextos sociais e
envolver a sociedade em suas logicas e processos, pois a representacdo € feita para atrair e
encantar. Seu carater impressionante envolve e pode mexer com a vida das pessoas, que
passam a pautar-se por valores oriundos deste construto. Neste circuito, o desejo instigado
pela imagem de uma celebridade pode se converter em acles praticas voltadas para a
aquisicdo ou o desejo de produtos, mas, mais do que isso, constroi uma condicdo de
superioridade, que ¢ diariamente realimentada. “Ao mesmo tempo, os significados
construidos nos dispositivos midiaticos sobre os famosos retornam para vida social, irrigando
o universo simbdlico que a constitui” (SIMOES, 2009, p. 76).

A representacdo das celebridades envolve sua prospec¢do como alguém que tem ao
seu alcance inumeras possibilidades de realizar sonhos e fantasias, inalcancaveis para 0s
demais. As celebridades parecem poder desfrutar ao méximo de privilégios de uma vida
idealizada voltada para a existéncia de uma perfeicdo, o que pode levar as pessoas a desejar
estar proximas a uma celebridade ou a querer ser uma. O célebre pode se tornar o elo que liga
as pessoas comuns a uma vida que dificilmente alcancaram.

A midia recria e refuta o imaginario social e o espetaculariza por meio da
sobreposicdo de imagens, sons e textos. Ela nomeia pessoas para vivenciarem
sensagOes por nos, e, a0 consumir esses personagens, nos tornamos um ser duplo.
Nas reapresentacfes mididticas a relacdo entre o sujeito e o objeto é distorcida.
Nelas, 0s objetos deixam de ser instrumentos e passam a ser mais importantes que o
sujeito, transformando, por muitas vezes, o sujeito no proprio objeto (MELO, 2010,
p. 10).

Embora vigente e perceptivel na sociedade, tal processo deu-se de forma crescente, e 0
papel das celebridades, toado pela condicdo de fama e idealizacdo, perpassa por muitos
caminhos. A forma como 0s meios de comunicacdo constroem seus discursos sobre as
celebridades acaba por revelar valores que retornam para a vida cotidiana, de forma que “os
fendmenos midiaticos podem ser apreendidos como atividades mediadas simbolicamente que
colaboram na constituigio de uma perspectiva comum entre os sujeitos” (SIMOES, 2009,

p.72).

2.4 A Fama, os F&s e a ldentificacdo do Publico com a Celebridade

As possibilidades que envolvem celebridades, sua imagem publica e a idealizacéo

dependem de um fator que a visibilidade midiatica também é capaz de proporcionar: a fama.
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De acordo com Coelho (1999), é a fama que diferencia as celebridades das pessoas comuns e
causa fascinacdo na sociedade. A fama expde uma pessoa, de forma incessante e intensa, a
admiracdo publica e logo exacerba o atributo universal de todos 0s rostos, que € o de exprimir
uma individualidade em particular, por consequéncia destacada da massa na qual ameaca e
teme submergir. O desejo pela fama manifesta-se de diversas formas e tem um mote constante
que é a individualidade.

As celebridades conseguem se destacar pela condicdo de exclusividade, na qual se
diferenciam dos demais e tornam-se figuras singulares. A fama parece ser alcancada por
aqueles que tém algo notavel para exibir, seja a beleza ou o talento. O encantamento pode
nascer da excepcionalidade, daquilo que é glorioso.

As celebridades cumprem o papel social de alimentar sonhos e fantasias; mais do que
isso, de instigar e construir o desejo de ser célebre e se destacar. O espelho que as pessoas
constroem na imagem da celebridade ¢ uma condigdo que as leva a buscar sempre uma forma
de conseguir chegar a um patamar, que foge do anonimato, do desconhecido, pois é “[...]
impossivel conceber a fama sem seu contraponto, a obscuridade” (COELHO, 1999, p. 39).

Inimeros fatores integram a situacdo de uma celebridade dentro do contexto social e
sdo responsaveis pela condicdo em que as pessoas desejam ser como os célebres ou estar perto
desses. A ilusdo da perfeicao fisica, de uma vida facil e glamorosa, sdo alguns dos fatores que
podem contribuir para o fascinio que permeia a relacdo entre celebridades e a sociedade.

O papel da comunicacdo midiatica € o de proporcionar o processo da idolatria as
celebridades, demonstrando como 0s meios de comunicacdo tém potencial para dispor
socialmente de formas de identificacdo e modelos que muitas pessoas tomam como ideais e
passam a buscar de alguma forma. A fama, nos modelos de configuragéo atual da sociedade,
tem como requisito fundamental o reconhecimento, que € justamente dado pela presenca na
midia. Coelho (1999) define a industria cultural como um espaco produtor dos mitos
contemporaneos, em que a comunicagao possibilita a fama a0 mesmo tempo em que a usa

como tema.

Por um lado, a comunicacdo de massa é condicdo de possibilidade do fendmeno
“fama” em sua configuracdo moderna; mas, por outro, faz da fama um de seus temas
prediletos. E como se, a0 mesmo tempo em que permite a existéncia da fama, a
industria cultural fornecesse um “manual” para compreendé-la, uma chave para a
sua interpretacdo. Tematizando-a incessantemente, a comunicacdo de massa sugere
formas de interpretacdo da experiéncia da fama, sob multiplos pontos de vista: o fa,
o idolo, o aspirante a idolo etc. (COELHO, 1999, p. 39).
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O uso da fama pelos meios de comunicagdo, pelo viés da tematizacdo, pode ser um
fator que constréi também mecanismos 0s quais os individuos virdo a seguir em busca da
fama. Os discursos que se constroem em tom narrativo representam a saga do célebre e
buscam mostrar como este conseguiu alcancar a fama. Além disso, a midia também apresenta
contetdos que exacerbam as situa¢fes decadentes. Sdo esses discursos que virdo a circular
socialmente e ganhar um significado na sociedade.

Para Turner (2004), a celebridade moderna é um produto da representacdo da midia,
algo que exige a compreensdo e a atencdo para 0s repertorios, representacbes e padrdes
empregados no regime discursivo midiatico. O autor aponta que os discursos sobre
celebridades na representacdo da midia sdo altamente contraditérios e ambivalentes. A
celebridade é extraordinaria ou é comum “como nds”. Ela merece o sucesso ou teve sorte; é
objeto de desejo e emulacao ou é desprezivel; é verdadeira ou falsa.

Sdo estes construtos, atribuicdes e representacfes que emergem no imaginario,
ganham espaco na formacdo das opinides e compdem aquilo que as pessoas acreditam que
essas celebridades sdo. Apesar das diferencas, o fator que catapulta um individuo para o
reconhecimento e que permite que este se torne uma celebridade é a fama, que propicia a
ascensao e também alimenta o desejo das pessoas.

Embora exista socialmente um desejo pela fama, que preenche a vida de alguns
individuos, é sabido que nem todas as pessoas terdo esse espaco. A prépria narrativa midiatica
cumpre um papel de separar célebres e anénimos, ao vincular a condicdo da fama a fatores
como talento, luta, esforco, algumas vezes associados a sorte, em situacdes que a maioria da

populacdo jamais alcancara. A fama é o fator impar que diferencia e seduz.

Inextricavelmente ligada ao anonimato, a fama aparece como o lado glamouroso
desta tensdo, como possibilidade sedutora para a condigdo do individuo moderno: a
chance de escapar a massificagcdo. O mito da fama, contudo, é triste: fala de loucura
e morte quando retrata os fds, de esquecimento e soliddo ao apresentar os idolos; é
s6 ao mostrar o desejo da fama que se permite ser alegre — no justo momento em
que a fama ainda nédo existe. Falando de individuos an6nimos e esquecidos, 0 mito
da fama ndo concede mais do que rapidos lampejos de uma felicidade idealizada,
sempre ressalvada pela sombra da obscuridade (COELHO, 1999, p. 39).

Os processos de idealizacdo e mitificacdo levam ao patamar da idolatria. Uma
celebridade necessita ter seguidores, ou seja, é necessario que tenha admiradores, seguidores e
consumidores, que sdo responsaveis por manter o status de célebre. Como existe uma
variedade de pessoas famosas, algumas pessoas elegem alguns desses individuos e passam a

estabelecer um relacionamento mais estreito e profundo.
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[...] os individuos algumas vezes elegem personagens especificos para um
engajamento especial e para uma ligagdo diferente daquela que estabelecem com os
demais. Os escolhidos sdo os idolos; seus admiradores sdo os fds, individuos
dedicados de maneira especial a um personagem publico (LANA, 2011, p. 29-30).

Sdo os fas quem mantém uma celebridade em voga, consomem produtos, defendem,
seguem seus passos e conhecem suas vidas; empenham-se em conhecer o idolo, colecionar

fotos, discos e filmes e em saber fatos de sua vida.

O fa quer saber tudo, ou seja, quer possuir, dominar e digerir mentalmente a imagem
integral do idolo. O conhecimento torna assim um meio de apropriacdo do mégico.
N&o chega a constituir um meio de saber analitico ou sintético da estrela, mas a
incorporar mexericos, rumores, numa saborosa degluticdo (MORIN, 1989, p.60).

No ato de incorporacdo do que é exibido e disseminado sobre a celebridade, os fas
constroem uma relagcdo amorosa com seus idolos. Além de uma identificagdo prévia, passa a
existir também uma situacdo na qual o fa agrega para si atributos que sdo proeminentes de
seus idolos (LANA, 2011). Um meio de identificagdo, pois “os fas dedicam-se de maneira
amorosa aos seus idolos. O fa confia em seu idolo e engaja-se em uma relacdo de amor, em
que a sua propria identidade passa a adquirir tragos dessa interlocu¢do” (LANA, 2011, p.36).

Os tragcos podem ser identificados, por exemplo, quando as pessoas passam a usar
cortes de cabelo ou roupas que o idolo usa, ndo apenas para se assemelhar, mas também para
ser como o idolo. E evidente, nesse sentido, que quem possibilita a construcéo e reforca o
relacionamento entre celebridade e f& é a midia.

Para Thompson (2002), com o advento dos meios de comunicacdo, que se tornaram
independentes da situacdo espaco-tempo comum, um novo tipo de intera¢do surgiu: a quase-
interacdo mediada. Caracterizada pelo relacionamento mediado pelos meios de comunicagéao
de massa, com um numero de receptores potenciais indefinidos e uma interacdo monolégica e
em sentido Unico, a quase-interacdo mediada permite um tipo distintivo de intimidade a
distancia. Esta intimidade permite aos individuos desfrutar beneficios da companhia, sem que
se exija uma interacdo imediata e permitindo a exploragéo de relagBes de forma vicaria.

Por conseguinte, os meios de comunicagdo estreitaram o relacionamento entre as
pessoas e as celebridades, dando escopo para inumeras possibilidades de vinculo. Fotos,
reportagens, entrevistas, filmes, videoclipes, dentre outros sdo formas pelas quais a midia
constréi a imagem de uma celebridade e a oferta para o publico. Logo, diante de tantas

opcoes, as pessoas podem escolher com quem se identificam.
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Diante deste contexto, as celebridades tornam-se familiares, intimas, com o poder de
mudar a interagdo diaria dos individuos. Ser fa é uma maneira de organizar reflexivamente e
de se comportar diariamente. Os fas compdem uma coletividade, ocupam-se em conversas
com outros individuos, com os quais tém pouco em comum, exceto o fato de serem fas.
Assim, estas atividades passam a compor a formar o self destas pessoas, chegando a um ponto
de perda de controle. Desta forma, ser f& € um dos aspectos que compde o projeto de vida que
algumas pessoas constroem para si mesmas (THOMPSON, 2002).

Na relagcdo entre pessoas comuns e celebridades, identifica-se a existéncia de uma
influéncia nos modos de viver, a qual agrega valores as celebridades e tem o potencial de

influenciar os fluxos da vida das pessoas.

No palco contemporaneo, o espetaculo em cartaz é a vida. Os ingressos na bilheteria
ddo direito a entrar na intimidade dos atores, formar alteridades e idealizar herois,
mas a plateia ndo estd satisfeita e quer ela mesma encenar o espetaculo. E na
esquizofrenia de ser a0 mesmo tempo personagem e espectadora, ela tenta ler o
letreiro em néon que anuncia o titulo da obra: realidade (PENA, 2002, p. 145).

Lana (2011) afirma que as celebridades atuam diante de um publico amplo e, por isso,
trazem em suas falas a presenca de um auditdrio. Este auditdrio estabelece um “nés” coletivo
que articula aspectos extraordindrios de si (do “eu” ou da trajetoria pessoal) as expectativas
socialmente compartilhadas pelos seus individuos comuns, os quais sofrem conjuntamente

com as experiéncias junto a essas personalidades.

Nesse contexto, dois padrfes de reconhecimento se conectam diretamente ao
movimento singular da personalidade (0 «eu») em busca dos coletivos em que se
insere (0 «nGs»). Enquanto personagens do espaco da publicidade, elas se tornam
uma pessoa para todos. De um lado, as personalidades publicas apresentam
caracteristicas universais, que as unem a qualquer um da plateia. Esse seria o
segundo padrdo de reconhecimento, que faz referéncia ao outro generalizado
abstrato e igualitario (LANA, 2011, p.35).

Portanto, embora apresentem midiaticamente caracteristicas singulares e que as
tornam Unicas, as celebridades se voltam publicamente para o coletivo e precisam construir
uma ponte para cativar o publico e fazer com que ele se identifique com elas. Muitas vezes, a
identificacdo pode nédo ser absolutamente vinculada com a paridade ou a igualdade, mas, sim,

com a representacdo de um algo pelo qual as pessoas anseiam.

Um idolo é a projecdo dos anseios coletivos, a figura que representa os valores de
uma sociedade, a ele imputados através do trabalho que desenvolve e pelas
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narrativas construidas pela inddstria cultural, que o singularizam através da
atribuicdo de caracteristicas especiais (CORALIS, 2011, p.101).

Os valores miticos e heroicos sdo essenciais para despertar 0 encantamento, a
admiracdo e a identificacdo. Entre pessoas comuns e célebres, assim como na relacdo com 0s
mitos e herois, parece haver uma relacéo que perpassa o imaginario social pelo viés em que se
alimenta o poder de fantasiar, imaginar e encontrar respostas num modelo oferecido. Além
disso, os mitos e herdis implicam também a existéncia de uma superioridade do célebre em

relacdo as pessoas comuns.

Os meios de comunicacdo de massa se articulam na producdo dos mitos
contemporaneos, construindo narrativas que exploram/ampliam o talento e atribuem
caracteristicas «superiores» as celebridades, ainda que elas nos parecam préximas
devido as técnicas que permitem a superexposi¢do. A onipresenca, caracteristica dos
deuses, € um poder garantido as celebridades através dos diferentes meios de
comunicagdo de massa, que possibilitam a divulgagdo da imagem/trabalho do artista
cotidianamente, forjando a ilusdo de contato e intimidade sem, contudo anularem a
representacdo popular do idolo como ser superior (CORALIS, 2011, p.101).

Assim, a midia possibilita uma aproximacdo da celebridade com as pessoas comuns,
dando margem para a construcdo de um relacionamento, mas sem romper com a construcao
da imagem do célebre como alguém superior. Como ja apontado, a celebridade é aquela que
venceu 0 anonimato, por ser diferente dos demais. Além disso, a midia, ao falar de
celebridades, também atua na construcdo de aspectos que alteram a percepcéo do publico e do

privado.

2.5 Personagens Da Midia: Entre o Pablico e o Privado

O papel da midia é justamente possibilitar e conceber para que isso aconteca, pois se
as pessoas acompanham e respaldam aquilo que se origina nos meios midiaticos, a logica
mercadologica dos veiculos de comunicagdao ¢ possivel. Os “mitos contemporaneos” se
articulam socialmente por meio das narrativas provenientes da midia, as quais sao capazes de
configurar a celebridade a tal ponto que o real e a ficcdo se confundem. E dessa maneira que
as celebridades podem ser vistas “como um personagem das narrativas mididticas, que gera
padrdes de reconhecimento para o ‘eu’ e para o mundo” (PIMENTEL, 2005, p.195).

Vérios fatores colaboram e compdem esse processo. A midia, mais do que
reprodutora, pode ser reconhecida como definidora das complexidades narrativas e
discursivas que perpassam a construcdo e a exposicao da celebridade. Aquilo que é exposto
constroi a celebridade, leva-a para o publico e a torna conhecida.



78

Para Pimentel (2005), as narrativas midiaticas focam a intimidade, banalidades e a
vida cotidiana do individuo, para enquadra-lo na mesma perspectiva dos personagens de
folhetins. S&o, principalmente, os produtos da subjetividade da celebridade; sdo fatos como
casamento, brigas, gravidez, a moral, relacionamentos que vao construindo, “capitulo a
capitulo”, o seu mito, a sua lenda. O folhetim da vida de uma celebridade é escrito também
pelo publico em geral, cujo papel é preponderante na avaliagdo do “eu-personagem” e no seu
enguadramento em padrdes de reconhecimento, quase sempre alicercados em estereotipos. Na
visdo da autora mencionada, a caracteristica principal da representacdo dessas celebridades
ndo é exatamente a de ser sujeito (ator) ou objeto (personagem), mas, sim, de ser ambos, pois
uma das funcdes da celebridade midiatica é gerar reconhecimento social do “eu” a partir do
”outro”, € Vice-versa.

A perspectiva da autora segue a linha de Gabler (1999), pois as historias constroem o
filme-vida, apontado pelo autor. Os produtos da subjetividade, materializados nos fatos que
envolvem a celebridade, representam as relacbes em que a midia constréi a celebridade, ao
escrever capitulos sobre fatos de sua vida pessoal, e pode romper as barreiras entre aquilo que
é publico e o que é privado.

A dicotomia entre 0s termos publico e privado é abordada por Thompson (2002), para
quem, conforme o discurso sociopolitico ocidental, o publico representa aquilo que é aberto,
acessivel, visivel e observavel para que todos vejam. J& o privado € o que se esconde, é feito
em segredo e em privacidade. Dentro da divisdo do autor, os meios de comunicacao
reconstruiram as fronteiras entre a vida pessoal e a vida privada. O publico passou a ndo ter
mais um lugar, com o advento da publicidade mediada, que € referente a uma publicidade que
ndo estd mais limitada a partilha de um lugar comum. O advento dos meios de comunicagédo
separou a ideia de uma conversacao dialégica em espacos compartilhados e ligou-se a um tipo
de visibilidade produzida e alcancada pela midia.

Na visdo de Hannah Arendt (2007), aquilo que é publico pode ser visto e ouvido por
todos e tem a maior divulgacdo possivel. A condicdo de aparéncia constitui a realidade e
mesmo as maiores forcas da vida intima vivem uma espécie de existéncia incerta e obscura, a
ndo ser que sejam transformadas de modo a serem adequadas para a apari¢do publica. O que
garante a realidade do mundo em que se vive é a existéncia dos outros que veem e ouvem
aquilo que os individuos falam. Assim, a percepcdo da realidade é totalmente dependente da
aparéncia e da existéncia de uma esfera publica.

Além disso, para Arendt (2007), o termo “publico” significa “0 mundo que é comum

para todos e diferente do lugar que cabe dentro dele”. Para a autora, este mundo néo ¢ idéntico
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a terra ou a natureza enquanto espacos limitados para 0 movimento dos homens e enquanto
condigéo geral da vida organica. Tal mundo tem a ver com o artefato humano, com o produto
de maos humanas, com 0s negdcios realizados entre os que, juntos, habitam o mundo feito
pelo homem.

J& o privado esté relacionado com a privagdo, uma condicdo que sO é acessivel ao
individuo caso ele seja destituido de coisas essenciais da vida verdadeiramente humana, como
ser privado da realidade, que advém do fato de ser visto e ouvido por outros, e privado de uma
relacdo objetiva com estes outros, decorrente do fato de ligar-se e separar-se deles mediante
um mundo comum de coisas.De igual modo, trata-se de ser privado da possibilidade de
realizar algo mais permanente que a propria vida. A privacdo do homem reside na auséncia de
outros. Para estes, 0 homem privado nédo se da a conhecer e, portanto, € como se nao existisse.
O que quer que ele faca permanece sem importancia ou consequéncia para 0s outros, e o que
tem importancia para ele é desprovido de interesse para os outros (ARENDT, 2007).

Desta maneira, compreende-se que a vida das celebridades permeia um cenério em que
aquilo que é privado se torna publico. O carater de publico assimila-se a presenca nos meios
de comunicacdo, que socialmente tém um papel de tornar os fatos visiveis e disponiveis para
as pessoas, justamente na perspectiva da reconstrucdo de fronteiras de Thompson (2002). O
privado ja é aquilo que, na vida de pessoas comuns, é considerado como algo que nao possuli
importancia, mas em relacdo ao célebre viram produto da midia.

Entende-se que a vida das celebridades é pautada na midia por meio de um contexto
que explora também sua vida pessoal, considerada como privada e possivelmente ndo
existente sem a visibilidade midiatica, ao mesmo tempo que é totalmente perpassada por essa
mesma visibilidade. O célebre torna-se uma figura de carater publico, mesmo quando os fatos
expostos pertencam a esfera do privado. Isso pode ser correlacionado com a propria condicédo
de existéncia, apontada por Arendt (2007), que torna aquilo que a pessoa faz sem importancia,
incapaz de despertar interesse.

A celebridade deve fazer com que a sociedade se interesse por ela. Logo, aquilo que
pertence a uma escala privada transporta-se para o lado publico, para ser explorado pela midia
e para causar mais interesse nas pessoas. A vida de uma pessoa famosa parece nao
estabelecer limites solidos para a separacdo consistente entre o que € publico e privado, pois
ao misturar ambas as condicdes € que a celebridade € reportada midiaticamente. O carater
privado aqui ndo € desinteressante aos outros, mas sim algo que se deseja conhecer.

Para Turner (2004), é esse interesse pelo privado que marca a transformacgdo de uma

figura publica em celebridade. Na viséo do autor, essa transformagéo ocorre no momento em
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que o interesse midiatico por suas atividades € transferido dos relatos em torno de seu papel
publico, como no caso de realizagBes na politica ou no esporte, para a investigacdo de
detalhes de suas vidas privadas. Desta forma, as celebridades sdo altamente visiveis por
intermédio da midia, e suas vidas privadas passam a atrair interesse publico.

Inimeras publicagcdes midiaticas se prestam a esse papel, o de dar carater publico
aquilo que é privado, em relacdo a vida das celebridades. O trabalho artistico passa a dividir
espaco com fatos recorrentes da vida. Somados, esses fatores parecem acrescer e ter papel
definidor na representacédo da celebridade.

Nas conjunturas atuais, em que a comunicacdo ganha forca pelos processos de
interacdo, caracterizados pela reducdo de tempo e distancias, as questbes que permeiam 0
publico e o privado parecem ser ainda mais perceptiveis e comuns. As celebridades agora séo
capazes de falar para as pessoas, por meio das redes sociais®. Nessas redes, ao contrario das
revistas e programas de televisdo nos quais os célebres sdo flagrados em momentos do seu
dia-a-dia (vida privada), é a propria celebridade quem passa a compartilhar seu cotidiano com
0s seguidores.

Desta forma, os movimentos midiaticos seguem vias nas quais nao s6 os veiculos de
comunicacdo expdem as celebridades, mas em que as celebridades também podem
compartilhar aquilo que desejam. Por outro lado, estdo as revistas, sites, programas de
televisdo, dentre outros que, diariamente, trazem fotos, flagras, noticias sobre celebridades;
sdo midias que, em geral, trazem conteldos que se relacionam mais com a esfera das
particularidades da vida humana do que necessariamente com fatores relacionados a ocupacao
do célebre.

Por sua propria conta, a celebridade mostra aquilo que deseja expor, mas, quando
reportada nos veiculos, ha um carater que permeia a polémica ou até mesmo o flagrante e a
exclusividade. Assim, a midia exerce um papel em que busca atrair a audiéncia e 0s
espectadores, por meio da construgdo de um discurso que também espetaculariza situacbes
privadas, tornando-as publicas.

O processo de construcdo das celebridades apresenta diversos aspectos apresentados e,
especificamente, gera construcdes sociais abrangentes. Se as celebridades sdo tidas como
pessoas que estdo acima dos demais, apresentam também aspectos que se refletem na
sociedade. Trata-se, por exemplo,da percepcdo de sua ascensdo como algo vinculado ao

merecimento.

% Como o Twitter e o Facebook.
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Sapadoni (2005) aponta que, no Brasil, as celebridades sé&o exemplos de ascensdo
social que se relacionam com a crenca de que recebemos aquilo que merecemos. Tal fato
aponta para a constatacdo de que a midia faz uso de uma divulgacédo de ascensdo social muito
diferente da realidade social brasileira. Esta realidade adversa faz com que o povo sonhe e
construa uma expectativa de melhoria individual. Com isso, as pessoas passam a sonhar com
ser desiguais, sendo uma excecdo a regra ascender socialmente. A autora identifica, pois, a
midia com um papel preponderante no processo de construcdo de uma cultura e ideologias
predominantes.

Em seu estudo, Spadoni (2005) busca entender como a crenga na justica social faz
com que as pessoas tenham atitudes mais positivas em relacdo as celebridades, visto que as
crencas sdo fontes de argumentos para defendermos as nossas atitudes. Portanto, se uma
pessoa cré que o mundo € justo e que recebemos 0 que merecemos, ela pode ter uma atitude
mais positiva diante das celebridades. Como se deparam constantemente com o fendmeno da
divulgacdo exaustiva da vida dos célebres,as pessoas comuns incorporam estes elementos
novos em um sistema de categorias ja familiares, que sdo as crencas. A autora conclui que o
interesse pela vida pessoal das celebridades reflete sobre a convivéncia das pessoas com as
incoeréncias das desigualdades sociais.

Com isso, argumenta-se que a crenca na celebridade como alguém que ascendeu
socialmente devido a justica social € diretamente ligada a construgcdo dos mitos e herdis, tendo
em vista que estes também possuem caracteristicas que os diferencia dos demais e, assim, ha
permissao para que sejam considerados superiores. No caso do célebre, este possui elementos
que o fazem obter destaque, e a propria midia constrdi o discurso que efetiva esta crenca na
sociedade, como se a fama e o reconhecimento fossem uma etapa de uma jornada. Além
disso, os elementos vinculados a imagem, como beleza, talento e carisma também integram o
sistema que pode levar a crenca de que se tornar célebre € algo inerente a algo justo.

A partir do embasamento sobre a constru¢do dos mitos (enquanto estruturas que
alimentam o imaginario social) e a construcdo da celebridade (enquanto um fenémeno da
midia), reflete-se a respeito do objeto de pesquisa, que sdo as celebridades que realizam
praticas assistencialistas, as quais podem ser compreendidas como ajuda ou auxilio. Por terem
espaco nos meios de comunicacdo, as celebridades séo responsaveis pelas acoes
assistencialistas na midia.

A midia faz uso da imagem de célebres ao mesmo tempo que estes célebres fazem uso
da midia para promover acOes assistencialistas. Este fato rodeia a construgcdo do imaginario

sobre 0 acesso aos bens de consumo, a construgéo da celebridade como heroi e a edificacdo da
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imagem de uma pessoa boa que visa a utilizar-se do fato de ser privilegiada para ajudar os que
séo socialmente desprovidos.

Se, como pontua Gabler (1999), as formas de entretenimento sdo quase totais na
sociedade contemporanea, a consagracdo das praticas assistencialistas na midia podem ser

pensadas como representacdes divergentes sobre a forma de acesso a bens de consumo.

2.6 A Celebridade e o Assistencialismo

As celebridades possuem um status, sdo entendidas como pessoas privilegiadas que
conseguiram ascender socialmente, logo, em casos especificos, comumente acabam por atuar
em ac¢des de cunho social, que ajudam as pessoas. Pela analise da pesquisa de Guareschi
(2007), apresentada no Capitulo 1, percebe-se que esses valores podem ser entendidos
também pela heroicizacdo, pois estes célebres trazem beneficios aos seus semelhantes,
beneficios estes que serdo importantes na construgcdo do relacionamento entre célebres e os
individuos, baseados em uma esperanca social e na expectativa que é depositada.

Assim, as pessoas podem passar a imaginar-se em determinado contexto sendo
beneficiadas também, desse modo convertendo o célebre em uma imagem de inspiracdo que
consegue tocar emocionalmente. O benfeitor constr6i um sentimento de empatia e
reconhecimento que é valido por ser decorrente da expectativa, pois, se uma pessoa foi
beneficiada, outras também podem sonhar com conseguir a mesma ajuda.

Nesse sentido, a imagem da celebridade é convertida em prol da construcdo de um ser
humano bom, cuja existéncia é fonte de ajuda, auxilio, esperanca e solucdo para os problemas
sociais. A relacdo entre o célebre e o espectador pode se tornar intrapessoal e ser calcada na
posicdo mitica, pois as pessoas podem ver-se nas situacdes reportadas, apropriando-se destas
como um modelo ou um guia para suas vidas, algo semelhante ao que o mito faz.

Aquilo que Rocha (1996) atribui como caracteristicas do mito, como a fala bonita e
poeética, a fala que nunca é dbvia, pode ser identificado como particularidades que esses
célebres adquirem ao utilizar a midia para promover assistencialismo ou para a caridade, que
destoa e distorce as noc¢des de cidadania na sociedade. Além disso, hd uma forte vinculacéo
com a capacidade de dar aos individuos ilusdes.

Se, na visdo de Lévi-Strauss (1978), o mito € uma forma de conexdo dos humanos
com algo superior, pela nocao das celebridades benfeitoras pode-se pensar também na relagéo

de conexdo quando do acesso aos beneficios. A relacdo é de intermediacdo, o que permitiria 0
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alcance e a elevacao social. Essas caracteristicas ndo implicam que estes célebres se tornaréo
mitos ou que sdo vistos como tal na sociedade, mas permitem observar tragos de construgdes
miticas na imagem da celebridade.

E importante ressaltar que estes contetidos sdo construidos também por valores
vinculados ao entretenimento, que oferece por si s6 uma gratificacdo instantdnea. O
entretenimento é vinculado ao consumo e permite a qualquer um comprar sua fantasia
(GABLER, 1999). O assistencialismo midiatico vincula-se, pois, com a compra da fantasia e
com a gratificacdo de seus espectadores, de alguma forma. A realizacdo de sonhos constroi a
esperanca, a satisfacdo emocional e a crenca que o célebre benfeitor é aquele que possibilita
tal acontecimento.

A construcdo, como um todo, pode apontar que o uso do assistencialismo é uma forma
de construcdo de imagem da celebridade como alguém que ajuda a sociedade, que promove
acOes para o bem do préximo, fatores primordiais para a sustentacdo de uma celebridade.
Quando ja possui esta imagem, a celebridade acaba tendo um espago em outras areas também.
E comum que celebridades deem constantes opinides durante periodos eleitorais, que apoiem
determinados candidatos, ou mesmo que sejam candidatas a cargos politicos. Nestes casos, 0
assistencialismo é uma forma de construir empatia com as pessoas, aproximando-se delas de
forma responsével e bondosa.

As consideracdes aproximam-se da perspectiva da midia, que transforma celebridades
em praticantes do assistencialismo midiatico, pelo uso de veiculacBes espetacularizadas e
sensacionalistas. Isso porque a producdo da midia é baseada em uma série de elementos que
buscam satisfazer os espectadores. H4 uma construcdo de entretenimento, fazendo uso do
assistencialismo e da caridade, que, de certa forma, ndo preenchem o espago da ndo garantia
de direitos, mas aproveitam-se de tal caréncia, para fins como o marketing pessoal e para
aumentar a audiéncia.

Outro aspecto abrange razdes de escolha, que elencam diversas influéncias, das
instancias que constroem os individuos. Assim, se tais contetdos conseguem obter respaldo
social, isso implica que o ambiente de estruturagdo desses individuos e a sua formacao
psicolégica e social leva a necessidade de consumo dos conteldos midiaticos, seja pela
expectativa, ou até mesmo por um efeito de catarse, pois, ao ver uma realizacdo midiatica, as
pessoas parecem se conectar e gostar desses contetdos.

Todas essas possibilidades culminam na satisfacdo, que leva a escolha dos individuos

por determinado veiculo ou levam a gostar de alguma celebridade, tornando a exposi¢do as
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midias uma atitude que envolve o lado emocional. A midia atua com propriedade neste
sentido, ao fazer uso de elementos que visam a atrair, conquistar e envolver os individuos.

A perspectiva do assistencialismo midiatico pode construir um imaginario de
esperanca e deslumbre. Neste ponto, a cidadania nédo € representada, mas negada e deixada de
lado, e 0 que importa é a expectativa de receber algum beneficio. Pessoas que ndo necessitam
de tais auxilios também podem acreditar que os auxilios assistencialistas da midia sdo
positivos e que as celebridades que os praticam sdo boas, dando-Ihes respaldo.

Algumas consideracdes guiam formas para pensar esta estrutura da midia: a primeira é
que as pessoas podem crer que é mais facil ser atendidas e assistidas pela midia, justamente
porque esta se encontra ao seu alcance (por uma perspectiva de visibilidade ocasionada pelos
meios); a segunda consideracdo parte do principio de que os contetdos servem como forma
de distracdo para que as pessoas ndo busquem e cobrem do Estado a préatica de seus direitos e
sejam omissas quanto a pratica de seus deveres; e, em terceiro lugar, as celebridades
envolvidas neste espago publico podem fazé-lo como estratégia de construcdo de sua imagem
na midia.

Se compreendermos a celebridade como uma figura que, socialmente, € reconhecida
por destacar-se na midia, a partir da justica social e que auxilia as pessoas, por meio da midia,
€ necessario entender como estas acBes sao percebidas pelas pessoas.

Os meios de comunicacdo podem ser a opcdo mais facil de realizacdo. As pessoas
podem se identificar com os contetdos, ao verem que alguém em condicbes dificeis
conseguiu ser beneficiado, e também podem crer e esperar que um dia também sejam
beneficiadas. No radio e na televisdo, muitos programas sdo diariamente alimentados com
esses contetdos, de forma que os préoprios telespectadores sdo levados a escrever cartas e e-
mails, contando histérias de vida tristes e sofridas, que possam ser facilmente transformadas
em contetdos sensacionalistas. Conteidos dessa ordem exploram os problemas sociais que
acometem a populacdo desfavorecida, que passa a interagir e sonhar com o assistencialismo
midiatico.

Séo oferecidos bens materiais (duraveis e ndo duraveis), como casas, carros e até
alimentos. Ndo h4 um estimulo para a construcéo do capital intelectual e a conscientizacdo. A
relagdo que se estabelece é verticalizada, de um ser superior que da suporte aos que
necessitam. O que se reforca dentro destas percepcdes € apenas um uso desenfreado da
exploracdo de camadas sociais desprivilegiadas, e 0 que se conclui é a inexisténcia de uma
intencdo verdadeira para construir pardmetros de evolucédo critica, que possam se refletir em

verdadeiras mudancas sociais.
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Pelo respaldo destas agdes na sociedade, constroi-se também o comodismo, que
reafirma a estrutura da piramide social, onde quem tem mais ajuda quem tem menos, mas néo
a ponto de permitir que o menos favorecido saia de sua condicdo. Desta forma, no contexto
pensado pelo estudo, a cidadania ndo encontra na midia um campo para legitimar seu
exercicio, a participacdo e a desmarginalizagdo social, tampouco a garantia dos direitos e o
cumprimento dos deveres.

Midiaticamente, 0 que se eleva é um entretenimento sensacionalista e
espetacularizado, que concerne a imagem de pessoas publicas, neste caso os célebres, como
her6is que ddo a salvacdo para aqueles que ndo conseguem ascender socialmente. A
construcdo desta realidade pelos pardmetros midiaticos é importante para compreender como
as pessoas desenvolvem suas percepgdes sobre os contetdos que recebem da midia. Falar de
meios de comunicacdo implica também reforcar e entender como as pessoas recebem,
entendem e se relacionam com estes conteidos.

Os meios de comunicacdo atuam diretamente na construcdo do imaginario social, que
se refletird na concepcao dos individuos sobre 0 mundo em que vivem. A construcdo, a partir
da midia, representa algo que se interpde entre os individuos e suas concep¢oes, se ndo sdo as
proprias concepcdes. Conforme apontado, o imaginario é construido por uma ldgica historica,
em que nem sempre é composto pelo real.

Por conseguinte, a producdo de imaginario oriunda da midia é, talvez, a caracteristica
mais profunda das relacdes de poder estabelecidas pelos meios de comunicacdo. A atuacdo do
imaginario confere um papel de significacdo e reconhecimento. No que se refere a midia, este
papel parece ser o de estabelecer uma representacdo, que permita reconhecimento e construa
sentido, tendo como ponto de partida o proprio funcionamento da imaginacao.

O entendimento deste imaginario interliga-se com as representacdes sociais, pois a
construcdo destas tem relacdo com o simbolico e o pratico, ademais de elas embasarem as
interpretacdes, a partir daquilo que ja se conhece (e tem sido representado) sobre dado objeto.
Logo, a ordem simbdlica das producdes midiaticas busca nas pessoas fatores de identificacéo,
para que seja possivel a aceitacdo. Ao identificarem-se com aquilo que a midia veicula, as
pessoas passam a conferir credibilidade aos meios acessados. Pela perspectiva do imaginario e
das relacdes de poder que as producdes midiaticas tém dentro da sociedade, a correlagdo com
a cidadania implica uma série de representacfes que necessitam de um pensamento critico na
interpretacao.

Levando em consideracdo a percepgdo dos Estudos Culutrais, que atribui ao contexto

de recepcdo o sentido das mensagens, acreditamos que esse construto da celebridade na
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instancia de producdo, deve ser pensado pelo prisma dos receptores. A percepcdo da midia
como construtora do imaginario e da nocdo de realidade compreende a edificacdo de um
campo representacional. A representacdo do assistencialismo na midia pode levar a
estruturacdo do senso comum e do saber compartilhado socialmente, que da sentido aos
objetos e uma nocdo geral da representagdo. Para pensar esta construgdo, essa pesquisa faz
uso da Teoria das Representaces Sociais. Tal abordagem tedrica sera apresentada a seguir, a
fim de auxiliar a percepcdo sobre como as representacdes constroem-se socialmente e como

se da a atuacdo da midia no processo.
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CAPITULO 3 A TEORIA DAS REPRESENTACOES SOCIAIS

A Teoria das Representacdes Sociais é uma corrente de estudos da Psicologia Social,
desenvolvida pelo pesquisador francés Serge Moscovici no final dos anos 60. Os estudos se
prestam a explicar os fenémenos vinculados a constru¢do do senso comum na sociedade. Em
sua tese, publicada no Brasil com o nome “A Psicandlise, sua imagem e seu publico”, o autor
discorre sobre como a psicanélise foi difundida e apropriada, de forma abrangente, pela
sociedade francesa (MOSCOVICI, 2012).

Sucintamente, as representacfes sociais estdo impregnadas nas relacdes sociais, na
producdo de objetos e nas comunicagdes, correspondendo tanto a substancia simbodlica quanto
a pratica que produz essa substancia. Embora esta realidade das representacdes sociais seja de
facil compreensdo, seu conceito ndo demonstra tamanha destreza, devido a sua posicao que
mistura conceitos psicoldgicos e socioldgicos (MOSCOVICI, 2012).

O ato de representar envolve processos dinamicos entre o psicoldgico e social,
desenvolvendo uma forma de designar e expressar aquilo que se interpreta em relacdo a um
objeto. Jodelet (2001) afirma que as pessoas criam representacdes para entender como devem
se comportar e dominar fisica e intelectualmente 0 mundo. As representacdes tornam-se
importantes na vida cotidiana, pois sdo guias na funcdo de nomear e definir os aspectos das
realidades. Elas atuam na forma de interpretar, tomar decisdes e posicionar-se, além de
circularem nos discursos e serem veiculadas por palavras e mensagens midiaticas.

As representacdes sociais sdo entendidas como sistemas de interpretacdo, que regem o
relacionamento entre as pessoas € 0 mundo. Elas orientam e organizam as condutas e
comunicacdes sociais, além de intervir em processos como a assimilacdo de conhecimentos e
a definicdo dos grupos sociais (JODELET, 2001). Para Jodelet (2001), a representacédo social
é:

Uma forma de conhecimento, socialmente elaborada e partilhada, com um objetivo
pratico, e que contribui para a constru¢do de uma realidade comum a um conjunto
social. Igualmente designada como saber de senso comum ou ainda saber ingénuo,
natural, esta forma de conhecimento é diferenciada, entre outras, do conhecimento
cientifico. Entretanto é tida como um objeto de estudo tdo legitimo quanto este,
devido a sua importancia na vida social e a elucidacdo possibilitadora dos processos
cognitivos e das interagdes sociais (JODELET, 2001, p. 22).

Dessa forma, compreendem-se as representacdes sociais enquanto fenémenos

socialmente construidos com origem nas experiéncias e no convivio social. Por meio delas, as
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pessoas conseguem definir o mundo e as situagdes, o que as torna imprescindiveis na
construcdo do cotidiano. Por serem compreendidas como 0 senso comum, as representacoes
dizem muito sobre 0s processos sociais, pois sdo guias, que influem no modo como as pessoas
definem suas acOes e pensamentos.

Spink (1993) aponta que as representacOes sociais sdo formas de conhecimento
pratico, inseridas em correntes que estudam o conhecimento do senso comum, rompendo com
as vertentes classicas das teorias do conhecimento e enxergando-o como um conhecimento
legitimo que é motor das transformaces sociais.

Abric (2001) aponta que a representacdo social € um conjunto organizado de opinies,
informacdes, atitudes e crencas em relacdo a um objeto ou situacdo. “E determinada ao
mesmo tempo pelo proprio sujeito (sua historia, sua vivéncia), pelo sistema social e
ideoldgico no qual ele esta inserido e pela natureza dos vinculos que ele mantém com esse
sistema social” (ABRIC, 2001, p. 156). As representacOes carregam, portanto, aspectos
decorrentes da sociedade e contextos em que o individuo estd inserido. Com elas, estes
individuos construirdo formas de interpretar o mundo e, consequentemente, dardo escopo para
suas relac@es sociais.

O conceito de representacGes sociais € visto como uma evolugdo do conceito de
Representacdes Coletivas de Emile Durkheim. Moscovici (2003) aponta que, embora a ideia
inicial de tal conceito de representacdo tenha nascido em Durkheim, as consideracgdes do autor
entendem as representacdes como abrangentes em relacdo a varias formas intelectuais, como
ciéncia, mito e religido, de modo que toda ideia, emoc¢éao ou crenca recorrente em comunidade
incluia tais formas. Isso de fato € um problema, pois, na visdo de Moscovici (2003), a

tentativa de incluir demais leva a incluir pouco, pois

[...] querer compreender tudo é perder tudo. A intui¢do, assim como a experiéncia,
sugere que é impossivel cobrir um raio de conhecimento e crengas tdo amplo.
Conhecimento e crenga sdo, em primeiro lugar, demasiado heterogéneos e, além
disso, ndo podem ser definidos por algumas poucas caracteristicas gerais
(MOSCOVICI, 2003, p. 46).

Além disso, a perspectiva de Durkheim aponta para uma visdo estatica das
representacdes, algo que para Moscovici (2003) ndo acontece, pois as representacdes s&o
estruturas dinamicas e devem ser vistas como algo que contempla uma maneira especifica de

compreender e comunicar aquilo que ja sabemaos.
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Para sintetizar: se, no sentido classico, as representacGes coletivas se constituem em
um instrumento explanatério e se referem a uma classe geral de ideias e crencas
(ciéncia, mito, religido, etc), para nds, sdo fendmenos que necessitam ser descritos e
explicados. Sdo fendmenos especificos que estdo relacionados com um modo
particular de compreender e de se comunicar — um modo que cria tanto a realidade
como o senso comum. E para enfatizar essa distingdo que eu uso o termo “social”
em vez de “coletivo” (MOSCOVICI, 2003, p.49).

O dinamismo no processo de construcao das representacdes corrobora para que elas
definam o senso comum, dentro de um campo representacional. As diferencas no
entendimento das representacOes coletivas e das representacfes sociais demonstram que, de
acordo com Moscovici (2003), os fenbémenos ocorrem em uma esfera social, e as
representacdes ndo seriam coletivas em um sentido amplo, mas apresentar-se-iam conforme
0S grupos sociais.

Na leitura de Campos (2014), o autor aponta que foi Durkheim o primeiro a afirmar e
sustentar que o pensamento social influi no pensamento e na conduta dos individuos, tornando
0s demais pesquisadores seus “herdeiros”, entretanto o pensador ndo discutiu a nogdo de
“grupo”, pois, no fim do século XIX, as nogdes de “grupo”, “classe” e “instituicdo” nao

estavam diferenciadas.

Ao longo da obra seminal Moscovici (2012/1976), afirma e reforca que oS
individuos e grupos sao os sujeitos que elaboram representa¢des sociais. Deixa claro
que elas s existem na interacdo entre o individuo e o grupo, na verdade o grupo é
mediador da relacdo entre individuo e sociedade; deixa claro que o sujeito €
coletivo; de um lado sdo representacdes mentais ou psicoldgicas porque estdo no
individuo, mas sé se mantém porque este individuo estd em um grupo que tem
experiéncia na vida social. Assim, s&o representacGes ao mesmo tempo, psicoldgicas
(no sentido restrito) e sociais (CAMPOS, 2014, p.1).

As representacfes sdo produtos do processo interacional, pertencem aos aspectos
psicoldgicos de cada individuo, mas dependem dos grupos sociais. Necessitam, portanto, de
aspectos que as construam enquanto coletividade e ndo podem ser inerentes a algo puramente
individual. Nas sociedades moderna e contemporanea, é importante pensar como 0s meios de
comunicacgdo integram estes processos.

Moscovici (2003; 2012), ressalta que falar sobre representacdes sociais implica que
ndo ha um recorte entre o exterior e 0s grupos, €, logo, o individuo, demonstra entdo que nao
hd ai uma separacdo. Desta forma, ao emitir uma opinido sobre determinado objeto, o
individuo ja possui algo representado e supde-se que o estimulo e a resposta s@o formados

juntos, o que faz com que a resposta ndo seja uma reacao ao estimulo, mas sim a sua origem.
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Em suma, isso significa que o estimulo € determinado pela resposta. A existéncia dos objetos

também acontece no mesmo contexto em que emerge 0 seu conhecimento.

Quando falamos de representacBes sociais [...] primeiramente, consideramos que
ndo existe recorte entre o universo exterior do individuo (ou do grupo), que o sujeito
e 0 objeto ndo sdo totalmente heterogéneos em seu campo comum. O objeto esta
inscrito num contexto ativo, movedico, pois é parcialmente concebido pela pessoa
ou pela coletividade como prolongamento de seu comportamento, e para eles, so
existe como funcdo dos meios e dos métodos que permitem conhecé-lo
(MOSCOVICI, 2012, p. 45).

Abric (1998) também aborda a inexisténcia da dicotomia entre o sujeito e o objeto e
aponta que “toda representagdo €, portanto, uma forma de visdo global e unitiria de um
objeto, mas também de um sujeito” (ABRIC, 1998, p. 28).

Para Vala (2010), esta acepcdo é o que aponta que a representacdo deve ser vista como
construcdo, e ndo reproducdo. As representacdes sociais implicam um fendmeno comum de
todas as sociedades, em que ocorre a producao de sentido. As representacdes sao fatores que
produzem a realidade e repercutem na forma como as pessoas interpretam o que acontece ao
seu redor, de forma que “[...] a representacdo ¢ sempre a representacdo de qualquer coisa. Ela
exprime a relagdo de um sujeito com um objeto, relacdo que envolve uma atividade de
construgdo e de simbolizagdo” (VALA, 2010, p.401). Ainda pela percepcdo do autor, a
representacdo é social em funcdo de ser produzida coletivamente, enquanto é um fendmeno da
comunicacgdo e um produto das interagdes.

Tendo como ponto de partida os conceitos e ideias apresentados, compreende-se que a
representacdo social é uma forma geral e unificada de interpretar aquilo que se representa e tal
processo inicia-se no pensamento, tal como pontua Jodelet (2001). Em sua perspectiva, as
representacdes sdo o produto e o processo de uma atividade de apropriacdo da realidade do
mundo exterior pelo pensamento e produto e processo de uma elaboracgéo psicolégica e social
dessa realidade. Com isso, a autora pretende dizer que as pessoas se interessam por uma
modalidade de pensamento, sob 0s processos constituintes e pelo que é constituido, que sdo 0s
produtos ou os conteddos. Logo, representar € um ato de pensamento pelo qual uma pessoa se
reporta a um objeto.

Para Moscovici (2003), a visdo das imagens como copias fiéis daquilo que é real é
uma negagdo ao género humano e a capacidade dos quais o folclore e 0 senso comum déo
conta. O sujeito constitui-se a0 mesmo tempo e, conforme se organiza ou aceita o real, se

situa no universo social e material.
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Desconhecer o papel criador dos objetos, de acontecimentos, de nossa capacidade
representativa, equivale a acreditar que ndo existe relagdo entre o nosso
“reservatorio” de imagens e nossa capacidade de combina-las, de retirar delas
combinacdes novas e surpreendentes (MOSCOVICI, 2012, p. 45).

A representagéo social é uma espécie de “preparagdo para a agdo”, porque ¢ capaz de
guiar o comportamento social e, sobretudo, porque remodela e reconstitui os elementos do
ambiente em que o comportamento acontece. Ela d& sentido ao comportamento, integra-o
numa rede de relacdes na qual o objeto estd ligado, fornecendo a nocéo, as teorias e 0 que
torna as relaces de ligacdo algo possivel e eficaz (MOSCOVICI, 2012).

O autor diferencia os conceitos de “imagem”, “atitude” e “opinido”. Reconhece-se
nesse ponto a falta de consideracdo das ligagcdes presentes nos processos de interacdo (que € o
que da sentido as representacGes) destes conceitos que veem 0s grupos sociais de maneira
estatica, e ndo como criadores e comunicadores, mas como utilizadores e selecionadores da

informacdo que circula socialmente (MOSCOVICI, 2012).

Ao contrério, as representagdes sociais sdo conjuntos dindmicos, seu estatuto sendo
0 da produgdo de comportamentos e de relagdes com o ambiente, da agdo que
modifica uns e outros, e ndo a reproducdo de comportamentos ou relagdes, como
reacdo a um dado estimulo externo (MOSCOVICI, 2012, p. 47).

Moscovici (2012) discerne os sistemas que possuem légica e linguagem particular e
nao os considera como “opinides sobre” ou “imagens”, mas sim como “teorias” ou “ciéncias
coletivas”, que tém o papel de interpretar e formar o real. Estas “teorias” vado além daquilo
que € dado nas ciéncias, elas possuem um corpo de temas ou principios que possui unidade e
se aplica a zona de existéncia e de atividades precisas, como a Medicina e a Psicologia.
Aquilo que os individuos recebem nessa zona transforma-se a fim de tornar-se o
conhecimento que a maioria das pessoas emprega na vida cotidiana. “Quando isso acontece, o
universo fica povoado de seres, o comportamento fica carregado de significacGes, 0s
conceitos sdo realcados ou se concretizam (se objetiva, como dizem), enriquecendo a
estrutura do que para cada um ¢ a realidade” (MOSCOVICI, 2012, p. 47).

As representacdes acabam por conferir sentido ao que se representam. Conforme Vala
(2010), este € um fendbmeno comum a todas as sociedades; sdo fatores de producdo da
realidade, que repercutem na forma de interpretar e julgar acontecimentos. Essas
representacdes sdo geradas nos conflitos e determinadas por relagdes antagonistas, ou em que

0s grupos se diferenciam.
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A medida que estabelecem contato com temas diversos, as pessoas adquirem uma
competéncia enciclopédica sobre os objetos. Os conhecimentos disponiveis em livros, revistas
e artigos cientificos tornam-se internos e esse saber penetra 0 mundo da conversagdo, de
forma que se mistura nas conversas, N0 momento em que as experiéncias comuns absorvem
tais conhecimentos. As pessoas organizam as relagdes dispares da reflexdo sobre o real, tal
como um arquivista, assim, classificam aquilo que recebem, resumem, recortam e colocam
todos em um mesmo universo. Ha uma juncdo de diferentes elementos que recebem e estes
sdo incluidos e excluidos em uma classe légica, conforme as regras sociais, cientificas e
préaticas (MOSCOVICI, 2012).

O objetivo ndo é desenvolver conhecimento, mas sim estar informado, ndo ser
ignorante ou ficar fora desse circulo coletivo. Desse trabalho, mil vezes comecado,
repetido e deslocado de um ponto a outro da esfera, 0s acontecimentos e surpresas
que captam a atencdo fazem surgir nossas representacdes sociais (MOSCOVICI,
2012, p. 51).

Moscovici (2012) define como “cientistas amadores” as pessoas que usam as
informacBes como bem entendem, em um processo no qual € importante integrar as
informacgdes em um esquema coerente do real ou passa-las para uma linguagem que lhes
permita falar daquilo que o mundo fala. Os saberes misturam-se e passam a se proliferar e a se
ramificar a fim de sanar dlvidas e essas constatacGes revelam que ndo ha passividade nos
individuos, que estes ndo sdo maquinas que registram mensagens e reagem aos estimulos
externos.

No ato de representar um objeto, ndo h& apenas uma reproducdo dele, mas uma
modificacdo que implica uma ressignificacdo dos objetos, fatos e acontecimentos a partir dos
esquemas mentais que reunem informacg6es e conteldos diversos e encontram uma ordem

I6gica pela qual se da a representacdo (MOSCOVICI, 2012).

As representagdes sociais ou individuais fazem com que o mundo seja 0 que
pensamos que é ou deva ser. Mostram-nos, a cada instante, que algo ausente se
acrescenta e algo presente se modifica, mas o0 jogo dessa dialética possui uma
significacdo maior. N&o é s6 o fato de algo ausente no atingir, desencadeando todo o
trabalho do pensamento e do grupo, mas primeiro, porque é estranho e, em seguida,
porque esta fora do universo habitual. De fato, o distanciamento implica a surpresa
que nos toma e a tensdo que as caracteriza (MOSCOVICI, 2012, p. 55).

O trabalho das representagdes é atenuar estranhezas introduzindo-as no espago comum
para provocar um encontro de visdes e expressdes que, embora separadas e dispares,
procuram-se em um sentido. Isso acontece de forma dupla, pois, por um lado, a representacao

separa 0s conceitos e torna aquilo que ndo é habitual em algo familiar, ja por outro lado, ela
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faz circular e reunir experiéncias, vocabularios, conceitos que se originam de fontes
diversificadas, reduzindo a variabilidade dos sistemas intelectuais e praticos e 0s aspectos
separados do real (MOSCOVICI, 2012). Com isso, “[...] os elementos pertencentes a
diferentes regides da atividade e do discurso sociais se modificam umas nas outras, servem
como signos e/ou meios de interpreta¢ao dos outros” (MOSCOVICI, 2012, p. 57).

Para Moscovici (2003, p. 54), “a finalidade de todas as representacdes é tornar familiar
algo ndo-familiar, ou a propria ndo familiaridade”. Aquilo que ndo ¢ familiar intriga, de forma
que os grupos tendem a executar acdes, no sentido de que imagens, ideias e linguagens

compartilhadas parecem ditar uma tentativa de acerto com o ndo-familiar.

Quando tudo é dito e feito, as representacdes que nds fabricamos — duma teoria
cientifica, de uma nagdo, de um objeto, etc — sdo sempre o resultado de um esforco
constante de tornar comum e real algo que é incomum (n&o-familiar), ou que nos da
um sentimento de ndo-familiaridade. E através delas ndés superamos o problema e o
integramos em nosso mundo mental e fisico, que é, com isso, enriquecido e
transformado. Depois de uma série de ajustamentos, 0 que estava longe, parece ao
alcance de nossa mdo; o que parecia abstrato, torna-se concreto e quase normal
(MOSCOVICI, 2003, p. 58).

Entretanto, nesse processo, os individuos ndo estdo sempre mais ou menos conscientes
de suas intencBes, uma vez que as imagens e as ideias que permitem a compreensao daquilo
que ndo é comum trazem justamente 0 que ja se conhece e o que ja se tem familiarizado ha
algum tempo. A sensacao é de que aquilo ja foi visto e conhecido. Esse processo traz consigo
uma sensacao de conforto, por preencher a lacuna do desconhecimento (MOSCOVICI, 2003).

Ao se familiarizar objetos as representa¢fes nascem e relacionam a familiaridade com
a necessidade de se identificar e, de certa forma, de se acostumar com o mundo ao redor,
solucionando os dilemas que 0 mundo nos propde. Jodelet (1993) aponta que as pessoas criam
representacdes pela necessidade de se ajustar, conduzir e se localizar no mundo. Diante das
coisas, das pessoas, dos eventos, ndo faz-se uso apenas dos automatismos, mas

compartilhamos um mundo com tudo isso.

Por isso as representacGes sociais sdo tdo importantes na vida cotidiana. Elas nos
guiam na maneira de nomear e definir em conjunto os diferentes aspectos de nossa
realidade cotidiana, na maneira de interpreta-los, estatui-los e, se for o caso, tomar
posicdo a respeito e defendé-la (JODELET, 1993, p. 1).

As representacgdes dédo sentido para a interpretacdo de tudo com que o ser humano tem
contato. Para Moscovici (2012), a representacdo tem, em sua real estrutura, duas faces: a

figurativa (ou iconica) e a simbdlica, de forma que transmite a qualquer figura um sentido e a
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qualquer sentido uma figura. Dessa forma, ao representar uma teoria cientifica, os grupos ou o
individuo retomam o modo de pensar que existe e subsiste e recriam o que ficou escondido ou
eliminado e, com uma palavra, reproduzem tal teoria. Contudo, ao fazé-lo, percorrem um
caminho inverso percorrido por ela. Essas duas faces, a iconica e a simbdlica, implicam que a
igualdade da representacdo em relacdo a imagem é significacdo. Conforme Moscovici (2003),
representagdo= imagem/significacdo, logo “[...] a representa¢do iguala toda imagem a uma
ideia ¢ toda ideia a uma imagem” (MOSCOVICI, 2003, p. 46).

A representacdo social € um conjunto de proposicOes, reacfes e de avaliacdes que
tocam pontos particulares durante discussdes, 0 que Moscovici (2012) define como “coro
coletivo” e que para 0 autor corresponde a opinido publica. Tais proposi¢des sdo organizadas
de forma diferente segundo classes, culturas e/ou grupos que constituem universos de
opinies tdo numerosos quanto as classes. Cada universo tem trés dimensdes: a atitude, a
informac&o e o campo de representa¢do ou imagem, que fornecem uma visdo do conteudo e

um sentido dos objetos.

A informacdo (dimensdo ou conceito) tem relagdo com a organizacdo dos
conhecimentos que 0 grupo possui com respeito ao objeto social. [...] A dimensao
que designamos pelo “campo de representacdo” nos remete a ideia de imagem, de
modelo social com contetido concreto e limitado das proposigdes que expressam um
aspecto determinado do objeto da representacdo. [...] A atitude termina de explicitar
a orientacdo global em relacdo ao objeto da representacdo social (MOSCOVICI,
2012, p. 63, 64 € 65).

Na visdo do autor, as tomadas de posicdo podem ser entendidas como as atitudes, de
modo que “[...] nos informamos e representamos alguma coisa unicamente depois de ter
tomado uma posi¢do ¢ em fungdo desse posicionamento” (MOSCOVICI, 2012, p. 69).
Moscovici (2012) aborda ainda a clivagem dos grupos em funcéo de sua representacéo social,
visto que a definicdo de um grupo é resultado de uma quantidade excessiva de pressuposices
que dao peso preferencial a certo nimero de critérios. O uso do adjetivo social implica que a

representacdo é engendrada e produzida coletivamente. Além disso,

[...] para apreender o sentido do qualificativo “social” ¢ melhor destacar a que
funcgdo corresponde do que as circunstancias e as entidades que reflete. A funcdo é
prépria ao social, na medida em que a representagdo contribui exclusivamente aos
processos de formacdo das condutas e de orientacdo das comunicacBes sociais
(MOSCOVICI, 2012, p.71).

O autor diferencia a compreenséo dos fendmenos cientificos, entre as pessoas comuns

e 0s pesquisadores, porque a passagem de uma teoria cientifica para a representacdo social
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satisfaz a necessidade de provocar determinados comportamentos ou visdes socialmente
adaptadas ao estado dos conhecimentos em relagcdo ao real. A percepc¢do das teorias pelos
teodricos especificos de cada area ndo estd na mesma dimensdo do reconhecimento na vida
cotidiana (MOSCOVICI, 2012).

A representacdo, ao permitir a tradugdo de vérios conflitos normativos, materiais,
sociais, enraiza o material cientifico no ambiente ampliado de cada um. Ao mesmo
tempo, motiva e facilita a transposicdo dos conceitos e das teorias reputadas
esotéricas para o plano do conhecimento imediato e mutavel e, por isso, se tornam
instrumentos de comunicacdo (MOSCOVICI, 2012, p. 78).

Ao mesmo tempo em que substitui a ciéncia, a representacdo a (re)constitui a partir
das relagdes sociais. Logo, por meio da representagdo, as ciéncias agregam a si “uma sombra
do corpo da sociedade e por outro lado ela se desdobra no que esta fora do circulo e dentro do
circulo das transacGes e dos interesses frequentes da sociedade” (MOSCOVICI, 2012, p. 73).
Na concepcdo do autor, a comunicacdo modela a estrutura das representacgdes, visto que as
pessoas possuem consigo uma enciclopédia ou dicionario, fazendo com que a representacdo
social carregue consigo uma racionalidade coletiva, que torna os textos da comunicagédo
imediata repetitivos, dotados de avancos, recuos e generalizacdes, que se dao a partir de um

“outro generalizado”, em que se fala “deles”.

Em contraposicdo, o individuo se define como um “eu generalizado”,
consequentemente como porta-voz de seu grupo, de sua classe, dos cristdos ou do
“bom-senso”, ¢ ndo como pessoa particular. Mais do que isso, quando se coloca
como particular, o individuo, ao longo da enquete ou falando com o outro o faz para
se distanciar daquilo que declara ser um “si mesmo generalizado”, para se tornar o
comentario do proprio discurso apresentado como “discurso deles” ou “discurso de
todo mundo” (MOSCOVICI, 2012, p. 73-74).

Embora sofram variagdes, a representacdo e a atengdo que ela provoca sobre o0s
fendmenos psiquicos, fisicos ou coletivos, por seu funcionamento enquanto esquema de
interpretagdo dos mesmos fendmenos, torna-se um dos fatores constitutivos da realidade e das
relacfes sociais. Pensar nas representagdes sociais leva a pensar nas condutas imaginarias e
simbdlicas, na existéncia comum das coletividades (MOSCOVICI, 2012).

No processo de elaboracdo das representagdes sociais pelos grupos, especificamente
no estudo realizado em relacdo a psicanalise, Moscovici (2012) salienta que a comunicacao é
um processo relevante, apontando que tanto a comunicagéo institucional, aquela referente aos
estudos, como a comunicagdo direcional e de impacto, que abrange a imprensa, o radio e a

conversacao, sdo ambas fontes de informagdo. A imprensa na Franga, 0 cinema e o radio
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permitiram a penetracdo massiva da psicandlise, influindo no seu interesse e na sua
propagacao.

Nas pesquisas, a conversacdo também aparece como uma fonte de informacao, o que,
para o pesquisador, demonstra o ponto em que a psicanalise foi capaz de penetrar nas relagdes
interpessoais, tornando-se assunto das conversas. Logo, denota-se “a presenca social de uma
ciéncia percebida pelo sujeito em funcdo do grupo ao qual pertence, das informagdes que
possui e da atitude em relacéo a essa ciéncia” (MOSCOVICI, 2012, p. 88).

Dessa forma, os canais de comunicacédo reforcam a insercdo de determinados temas na
sociedade e, da mesma forma, reforcam as conversagdes, que, coOmo maneira de comunicar,
tém como objetivo a interacdo entre dois individuos. Estes, por meio do contato, expdem suas
realidades, sem um comprometimento, e cada um se sensibiliza com aquilo que lhe é
desconhecido, apropriando-se daquilo que lhe convém. Nesse sentido, a sociedade se
converge em uma especie de laboratorio, no qual as conversas circulam em tons
diversificados, entre piadas e histdrias, que fazem o objeto ganhar existéncia. Tal atividade
caracteriza-se pelo grau de redundancia, falhas e experimentagdes, que sdo consequéncia do
carater despreocupado das conversas (MOSCOVICI, 2012).

Na comunicacdo o0 objeto é apreendido em um local denominado como
infracomunicacdo, em que os individuos deixam-se impregnar reciprocamente, para manter o
contato. Com isso, acabam tendo um papel de emissores e receptores, em um processo de
troca de atitudes, estilos de expressao, dentre outros, e 0 conhecimento é expandido pelo
contagio (MOSCOVICI, 2012).

O conhecimento é passado devido as trocas, levando a produ¢do do senso comum em
processo que depende de dois outros processos denominados “objetivacdo” e “ancoragem”,

que serdo abordados a seguir.

3.1 A Objetivacao e a Ancoragem

Os estudos de Moscovici (2003; 2012) trabalham com a transformacao das ideias em
senso comum, sendo a representacdo social elaborada a partir dos processos de objetivacdo e
ancoragem, entendidos como formas de lidar com a memoria dos individuos em relacdo

aquilo que representam. Nesse enfoque,
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[...] a objetivagdo permite tornar real um esquema conceitual e substituir uma
imagem por sua contrapartida material, resultado que tem primeiramente um alcance
cognitivo: o estoque de indicios e de significantes que a pessoa recebe, emite e
manipula no ciclo das infracomunicacbes pode tornar-se superabundante
(MOSCOVICI, 2012, p. 100).

O que acontece é uma descentralizacdo, em que os elementos de uma linguagem
cientifica passam para uma linguagem corrente que obedece a condigcfes diferentes. Por
conseguinte, o ato de objetivar implica a resolucdo do excesso de significacOes pela
materializacdo e um transplante, do plano da observacdo, daquilo que era simbolo. Ao se
objetivar, o objeto torna-se, pois, familiar para os individuos (MOSCOVICI, 2012).

A objetivacdo é mais atuante que a ancoragem, unifica a ideia de ndo-familiaridade
com a de realidade e tem a capacidade de tornar-se a verdadeira esséncia da realidade. O
processo consiste na materializacdo de uma abstracdo, que é caracteristica do pensamento e da
fala. Desse modo, autoridades (politicos, intelectuais, dentre outros) subjugam as massas e,
basicamente, transformam-nas em “[...] uma representacdo na realidade da representagao;
transformar a palavra que substitui a coisa, na coisa que substitui a palavra” (MOSCOVICI,
2003, p. 71).

O autor identifica muitas variacdes entre a representacdo e uma doutrina cientifica, e 0
distanciamento se d& devido as formas especificas pelas quais se desenvolvem o controle
social e o controle cientifico. Logo, a presenca da ciéncia na sociedade modifica a visdo e a
abordagem daquilo que ¢é real. “As representagdes sociais tém um grau de objetividade
varidvel em relagdo a ciéncia que estd na origem” (MOSCOVICI, 2012, p.113). Nessa
perspectiva, hd uma naturalizacdo das ideias que tém uma significacdo particular, pois
conferem realidade ao que antes era abstracgéo.

Com o ndcleo da representacdo social naturalizado, € necessario, entdo, classifica-las,
algo que permite a existéncia de processos como a qualificacdo, definicdo de caracteristicas
comuns entre os individuos e a atribuicdo de significados e nomes para determinados
comportamentos (MOSCOVICI, 2012).

De fato, a operagdo classificatoria consegue inserir um novo sistema de categorias
entre os sistemas ja existentes e destruir a classificagdo anterior. O processo € sutil,
mas de graves consequéncias. O publico v& na mudanca de categorias simples,
mudanca de denominagdo e isso o tranquiliza, mas ndo considera a transformacéo de
relagcBes que ocorre entre 0s dois vocabularios que tende para uma situacdo na qual
as categorias ndo psicanaliticas sdo traducBGes das categorias psicanaliticas
(MOSCOVICI, 2012, p. 119).



98

Moscovici (2012) aduz que a categorizacdo ndo é uma operacdo neutra, mas que a
opinido de alguém é contaminada. Assim, nascem o0s estere6tipos, que, no caso das pesquisas
sobre a psicanalise do autor, sdo responsaveis pela privacdo da vida social, por exemplo,
daqueles que sdo considerados “neurdticos”. “Assim a armadura simbolica da representacao
adquire uma armadura de valores” (MOSCOVICI, 2012, p. 120).

Pelas consideragdes do autor, entende-se que 0s esteredtipos sociais vigoram, de certa
forma, na exclusdo, na inclusdo social e em outros comportamentos referentes as relagdes
entre individuos. Isso ocorre porque as representacdes sociais (responsaveis por atribuir
significacOes aos objetos) carregam valores que, consequentemente, influirdo nas relagoes
sociais, haja vista que os valores daquilo que é simbdlico retornam para as praticas, de modo a
definirem, gradativamente, 0 comportamento social.

Quando se torna um sistema de interpretacdo, a representacdo social serve como
mediadora entre 0os membros de um grupo, em funcdo de uma ordenacdo das condutas e
percepcOes. As informacgdes adquiridas penetram-se na vida cotidiana e geram 0S
comportamentos adequados. A representacdo social, torna-se, entdo, enraizada no meio social
e passa a ser algo comum, um habito, algo costumeiro, um comportamento individual ou
cultural (MOSCOVICI, 2012).

Nesse ponto, Vala (2010) aponta que 0s conceitos que estavam retidos em um
esquema figurativo passam a pertencer a categorias naturais e adquirem materialidade. Além
de o abstrato se tornar concreto, acontece também que a percepcao se torna realidade, fazendo
com que a realidade e os conceitos sejam equivalentes.

O autor ressalta ainda que nos estudos da objetivacdo, ao pensar 0 processo de
naturalizacdo, h& outros processos denominados personificacdo, figuracdo e ontologizacao.
Na personificacdo, as pessoas associam uma teoria a imagem de um individuo designado por
um nome. Como exemplo, Freud é assimilado a psicanalise e Einstein, a relatividade. No
processo da figuracdo, uma figura substitui algo complexo. Ja a ontologizacdo atribui as ideias
ou as palavras qualidades e forgas.

A personificacdo assume duas modalidades, na primeira delas traduz uma ideia em um
exemplo, em que supde-se que a informacdo é apreendida tal como é apresentada e uma
categoria corresponde a um conjunto de exemplares. Ademais, 0s atributos dos personagens
evocados passam a compor as caracteristicas o objeto. A outra modalidade corresponde aos
prototipos, que sdo um conjunto de caracteristicas que definem os membros de uma categoria.

Ocorrendo em qualquer uma das formas, o que acontece é que, por intermédio de pessoas
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concretas, ha possibilidade de que as pessoas se deem conta de fenbmenos que ndo sdo
tangiveis por meio de experiéncias (VALA, 2010).

A compreensdo desses processos decorrentes da objetivacdo da escopo para pensar a
objetivacdo de elementos da midia, como celebridades, nesse caso, que podem ser figuras que
compdem a personificagdo. Os contetidos dos meios de comunicagdo auxiliam nesse processo,
por apresentarem diariamente pessoas, figuras, situacfes as quais podem ser atribuidas
conceitos e palavras, que constroem o campo representacional.

A ancoragem generaliza 0 uso da representacdo, de modo a provocar o dominio da
sociedade em relacdo ao objeto e as fungbes sdo determinadas pelo quadro de apreensé&o.
Mesmo quando as orientacbes dependem do contetdo, elas seguem, em geral, as
preocupagdes atuais da coletividade. “Cada uma dessas orientagdes pode esclarecer e atualizar
a representacdo e estruturad-la envolvendo-a numa rede de significacdes que faz parte do ato
de se representar e de seus prolongamentos” (MOSCOVICI, 2012, p. 190).

O processo de ancoragem trata da elaboracdo do mediador, denominado a partir da
linguagem, que traduz o conflito entre o grupo que a difunde, e da sociedade que, a0 mesmo
tempo em que refuta, apropria-se de tal linguagem. A linguagem é que opera a mediacéo entre
a ciéncia e a sua representacdo, entre conceitos dos individuos e as coletividades, é nela que
se imprimem as significacdes que constituem uma rede (MOSCOVICI, 2012).

Tornando-se, pois, parte da linguagem, os conceitos passam a ser categorias com a
capacidade de destacar fatos e acontecimentos. Nesse processo, as categorias consolidam-se e
passam a ser empregadas, de forma natural de referéncia, nos grupos que recorrem a elas.
Nesse processo ocorrem dois mecanismos: a normalizagdo e a motivagdo. O primeiro refere-
se ao emprego dos conceitos cientificos sem uma relacdo precisa com 0s outros termos que
compdem um vocabulario. O segundo tem a ver com a mesma passagem, do conceito
cientifico para a linguagem, mas com a mudanca estrutural, alterando, portanto, as
significacbes (MOSCOVICI, 2012).

A ancoragem € um processo em que aquilo que € estranho e perturbador se transforma
e é comparado com os sistemas de categoria que o individuo ja possui. Ancorar é classificar e
nomear alguma coisa ou objeto. Quando essa classificacdo é aceita, as opinides passam a se
relacionar com tal categoria, passam a se relacionar com 0 objeto ou com a ideia
(MOSCOVICI, 2003). “Categorizar alguém ou alguma coisa significa escolher um dos
paradigmas estocados em nossa memoria e estabelecer uma relagdo positiva ou negativa com
ele” (MOSCOVICI, 2003, p. 63).
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Como supracitado, ambos o0s processos referem-se & memoria. A ancoragem mantém
tal memdria em movimento e a dirige para dentro, de forma a colocar e a retirar objetos e
acontecimentos, que sdo classificados e rotulados. A objetivacdo, por sua vez, € mais ou
menos direcionada para fora, ou seja, para outros, tendo entdo a capacidade de retirar
conceitos e imagens que serdo unidos e reproduzidos, fazendo com que as coisas sejam
conhecidas a partir do que ja € conhecido (MOSCOVICI, 2003).

Nesse processo gque envolve a familiarizacdo e uma interpretacéo, feita a partir daquilo
que os individuos ja carregam consigo, os individuos percorrem um caminho em que vivem
experiéncias e necessitam das representagdes, a0 mesmo tempo em que as constroem.  As
pesquisas de Moscovici (2003; 2012) demonstram que as formas de viver e as experiéncias

sociais requisitam representacdes que atuam de forma sensitiva.

De fato, nds somente experienciamos e percebemos um mundo em que, em um
extremo, nés estamos familiarizados com coisas feitas pelos homens, representando
outras coisas feitas pelos homens, no outro extremo, com substitutos por estimulos
cujos originais, seus equivalentes naturais, tais como genes e particulas, nés nunca
veremos. Assim que nos encontramos, por vezes, em um dilema onde necessitamos
um outro signo, que nos auxiliard a distinguir uma representacéo de outra, ou uma
representacdo do que ela representa, isto ¢, um signo que nos dird: “Essa ¢ uma
representacdo” ou “Essa ndo é uma representagdo” (MOSCOVICI, 2003, p. 32).

E necessério entender que as pessoas comuns carecem de instrumentos cientificos, o
gue leva a uma tendéncia para que a analise do mundo seja feita de forma semelhante. Desse
modo, as informacdes que chegam as pessoas nunca sdo neutras, sendo sempre distorcidas de
alguma forma por representagdes que sdo “‘superimpostas” aos objetos e as pessoas. As
imagens, habitos, predisposicdes genéticas, recordacdes e as categorias culturais (pertencentes
a cada um) compBem uma cadeia de percepcbes que nos fardo representar os objetos
(MOSCOVICI, 2012).

As representacfes compdem os aspectos da compreensao real, pois ja oferecem formas
convencionalizadas de lidar com diferentes situacdes e objetos. Essas formas sdo comuns aos
grupos de pertenga e serdo meios para que as pessoas lidem com o desconhecido e construam
suas formas de lidar com a realidade.

Ademais, as representacfes apresentam uma natureza convencional, que coloca 0s
objetos em uma categoria definitiva partilnada pelos grupos cujas experiéncias, somadas a
uma realidade j& predeterminada pelas convencGes, definem as fronteiras, distinguem as
mensagens significantes de mensagens insignificantes e unem as partes a um todo,

posicionando cada pessoa em uma categoria distinta. A partir das convengfes é que se
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reconhece 0 modo como as representacdes constituem um tipo de realidade. Também ha a
natureza prescritiva, em que as representacdes impdem-se como uma forca, que mescla uma
estrutura que existe antes mesmo do nascimento do individuo a uma tradicdo que decreta o
que deve ser pensado (MOSCOVICI, 2012).

Enquanto essas representacGes, que sdo partilhadas por tantos, penetram e
influenciam a mente de cada um, elas ndo sdo pensadas por eles; melhor, para
sermos mais precisos, elas sdo re-pensadas, re-citadas e re-apresentadas
(MOSCOQVICI, 2003, p. 37).

O autor mencionado aponta ainda que as representacdes sdo impostas sobre 0s
individuos, sdo transmitidas e sdo um produto de uma sequéncia de elaboragdes e mudangas
gue ocorrem com o tempo, sendo, portanto, resultantes de geracdes sucessivas. Isso faz com
gue o passado seja mais real do que o presente, dai vem o poder das representacdes sociais, ja
que elas tém sucesso em controlar a realidade de hoje por meio da realidade de ontem e da

continuidade que esta pressuposta.

Todos os sistemas de classificacdo, todas as imagens e todas as descrigbes que
circulam dentro de uma sociedade, mesmo as descri¢des cientificas, implicam um
elo de prévios sistemas e imagens, uma estratificacdo na memoria coletiva e uma
reproducéo na linguagem que invariavelmente, reflete um conhecimento anterior e
que quebra as amarras da informacéo presente (MOSCOVICI, 2003, p. 37).

Moscovici (2012) aponta que as representacdes sociais sdo entidades sociais que
comunicam-se entre si, possuem vida prépria e que se opdem mutuamente, mudando com
harmonia o curso da vida. Esvaem-se, mas retornam e emergem sob novas aparéncias. Por ter
como pré-requisito a comunicagdo, elas surgem na interacio dos grupos. E desse
compartilhamento grupal que passam a constituir uma realidade.

Os estudos de Serge Moscovici se destacam pela abrangéncia e pela possibilidade que
dado para pesquisas desenvolvidas em diversas areas. I1sso porque a Psicologia Social tende a
permitir consideracdes em diversas areas do conhecimento, dada sua amplitude conceitual.
Neste trabalho, especificamente, utiliza-se e recorre-se a Teoria das Representagcdes Sociais
para estudar a correlagcdo entre celebridades e cidadania. As relagOes entre celebridades e
sociedade se déo pelos meios de comunicacdo, que expdem as pessoas como benfeitores
sociais e que ajudam a populacéo desprovida de auxilios eficazes do Estado.

Dos estudos de Moscovici (2003; 2012) fundamentaram-se varios outros, tornando

vastas as pesquisas na area. Teoricamente destacam-se dois pesquisadores, sendo eles Jean
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Claude Abric, que desenvolveu a Teoria do Nucleo Central, e Willen Doise, cujos estudos
apontam uma abordagem societal, também conhecida como Escola de Genebra.

3.2 A Escola De Genebra

A Escola de Genebra surgiu com o objetivo buscar explicagdes para o funcionamento
da sociedade pautadas nos individuos e em sua disposicdo social. Tem como finalidade
articular explicacbes de ordem individual com explicagdes de ordem societal, mostrar os
processos dos individuos para funcionarem em sociedade e evidenciar como as dinamicas
sociais interacionais, posicionais ou de valores de crengas gerais sdo capazes de orientar tais
processos (DOISE, 2002).

Estudos apontam que as explicaces da Psicologia Social devem ser completadas por
explicacOes socioldgicas e vice-versa. Essa necessidade permite uma compreensdo melhor dos
jogos societais, de forma que as representagdes sociais pertengam as construcfes sociais dos
individuos e a construcdo dos funcionamentos da sociedade (DOISE, 2002).

Mediante essa perspectiva geral, Doise (2002) destaca a necessidade de se recorrer a
quatro niveis de analise, que sdo praticados pelos pesquisadores e auxiliam na articulacdo das
analises. O primeiro nivel de analise tem como foco o estudo dos processos intra-individuais e
os modelos utilizados abordam a maneira de os individuos organizarem suas experiéncias
com o meio ambiente. O segundo nivel descreve os processos inter-individuais e situacionais,
considerando os individuos como intercambidveis, e sdo seus sistemas de interacdo que
fornecem os principios explicativos tipicos das dindmicas desse nivel. O terceiro nivel leva
em conta as diferentes posi¢des que 0s atores sociais ocupam no tecido das relagGes sociais,
bem como as caracteristicas de uma sociedade, e analisa como suas posi¢cbes modulam os
processos do primeiro e segundo niveis. O quarto nivel tem a ver com 0s sistemas de crencas,
representacdes, avaliacbes e normas sociais, pois as producdes culturais e ideoldgicas,
caracteristicas de uma sociedade, dao significagdo aos comportamentos dos individuos e
criam ou dao suporte as diferenciacdes sociais.

Doise (2002) denota também a importancia dada por Piaget para as pesquisas de
carater societal e reforca que, nos estudos do autor, a intervengdo social é estudada a fim de
dar uma forma de viés, para retomar uma terminologia sociocognitivista. O autor expde ainda

os estudos sobre identidade social feitos por Tajfel, reforcando no autor a existéncia da
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perspectiva societal. Por fim, destaca a Teoria das Representagfes Sociais, no contexto de
estudos da Psicologia Societal.

Para Moscovici, em realidade é na vida com os outros que pensamento, sentimento e
motivacdo humanos se desenvolvem. Nesse sentido, a psicologia social, utilizando-
se de seus préprios métodos, particularmente os experimentais, deve tornar-se um
tipo de antropologia da cultura moderna. Seus préprios métodos sé deveriam ser
utilizados quando ha a possibilidade de extrapolarem para outras disciplinas “que se
ocupam das mesmas questBes, fornecendo-nos bases de dados e orientacGes
tedricas” (DOISE, 2002, p. 30).

Para o autor mencionado, a importancia das representacdes sociais enquanto parte
constitutiva e a modulacdo da realidade social é oriunda da constatacdo que a realidade das

relacBes entre o individual e social tem processos desenvolvidos em ambos os lados.

Sdo, portanto, os estudos sobre as representacBes sociais, iniciados por Serge
Moscovici (1961), que me parecem atualmente fornecer o quadro mais estimulante
para construir uma psicologia societal imbricando o estudo dos sistemas cognitivos
no nivel do individuo no estudo dos sistemas relacionais e societais. O estudo das
representagdes sociais preconizado por Moscovici necessita que se cologue em
relagdo os sistemas cognitivos complexos do individuo com os meta-sistemas de
relagdes simbdlicas que caracterizam uma sociedade (DOISE, 2002, p. 30).

O autor ainda aponta que as representacGes sociais sdo principios que organizam as
relagBes simbodlicas entre individuos e grupos. Em sua viséo, a objetivagdo transforma algo
abstrato em concreto e muda a relacdo do saber cientifico na imagem de algo. Ja a ancoragem
é a incorporacdo do estranho em uma rede de categorias familiares. Seus estudos pautam-se
pela defini¢cdo do conceito de ancoragem.

Nos estudos das representacdes sociais de Doise (2002) existem trés hipoteses: que 0s
diferentes membros de uma populacdo compartilham efetivamente de crencas comuns
concernentes a relacdo social; que a natureza das tomadas de posi¢do tem relacdo com as
representacdes sociais, pois estas explicam como e por que os individuos tém diferencas entre
si nas relacbes com as representacOes; e considera a ancoragem das tomadas de posicdo em
outras realidades simbolicas coletivas, como os valores, as percepces e as experiéncias
sociais. O autor propde a nogdo do dissenso, que estudou em conjunto com Moscovici, no
livro Dissensions et consensus. Une théorie générale des décisions collectives.

O dissenso seria uma crenca social em relacdo a divisdo social no momento de tomada
de decisdes. Entretanto, quanto mais fortes sdo os conflitos no momento em que as decisoes
por consenso sdo tomadas, mais fortes sdo as decisdes. Assim, 0 consenso acaba por ser a

opcdo que é melhor para todos e também representa uma disposi¢do dos individuos para
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relacionarem-se com outras pessoas, em situacfes que culminam na formacgdo de grupos
(DOISE; MOSCOVICI, 1991).

Na perspectiva do autor, o consenso € insuficiente para definir as representacdes
sociais, porque as representacdes ultrapassam as opinides dadas em situacao de consenso. Um
individuo pertence a varios grupos, alguns desses servirdo mais de pontos de ancoragem de
suas opinides e crengas do que outros, fazendo com que em alguns grupos haja mais
compatibilidade e familiaridade em relacdo a outros (DOISE, 2001).

Entre seus estudos, o autor também passa pela compreensdo das atitudes dos sujeitos
em relacdo aos objetos, por entender que a atitude também é responsavel por manter os
vinculos entre 0s grupos sociais. Esse contexto prefigura também o estudo das representacdes
sociais. Para Doise (2001), o avanco das ferramentas e dos instrumentos de pesquisa deveria
auxiliar na conceituacdo mais integrada das atitudes, para articular o estudo no nivel do
individuo com a sua insercdo de natureza societal. Entretanto, os proprios pesquisadores ndo
se libertaram de preocupacBes em relacdo as diferencas entre os individuos e entre grupos
sociais e culturas. Dentro desse contexto, as pesquisas em representacdes sociais mostram um
caminho para integrar estudos de sistemas individuais de atitudes aqueles que tratam dos
sistemas sociais de relagédo (DOISE, 2001).

Outrossim, Doise (2001) considera que estudar a ancoragem (processo de
incorporacdo do estranho em rede de categorias familiares) das atitudes nas relagdes sociais
gue as geram é 0 mesmo que estuda-las enquanto representacdes sociais. Para o autor, é
importante a associagdo entre psicoldgico e socioldgico haja vista que se libertam as pesquisas
de atitudes da centralidade psicoldgica. Com isso, o estudo das atitudes desemboca sempre
nos processos de ancoragem, o que desvela processos de representacdes sociais.

O autor aduz ainda que os individuos pertencem a varios grupos de referéncias que
serdo primordiais em suas atitudes e alguns servirdo mais aos pontos de ancoragem do que
outros. As tomadas de posicéo serdo dadas conforme um conjunto complexo de comparacoes
sociais (DOISE, 2001).

A vista das consideracdes, entende-se a importancia em estudar as atitudes enquanto
integrantes do campo representacional, com um viés social e psicoldgico. Na pesquisa a ser
desenvolvida, pretende-se entender a atitude das pessoas em relacdo as celebridades que
desenvolvem agdes de caridade, assistencialismo e afins enquanto agdes que podem compor a

representacéo social da cidadania.
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3.3 A Teoria Do Nucleo Central

A outra corrente teodrica que se destaca pertence ao pesquisador Abric (1998), cujos
estudos apontam que ha um duplo sistema no qual as representacdes sociais se organizam, a
saber: o nucleo central e o sistema periférico. O autor pontua que as representacdes Sao
construidas por opinides, crencas e informacgdes que compdem um conjunto de elementos em
relacdo ao objeto. Estudar as representacdes sociais implica estudar uma dupla identificacéo

referente ao contedo e a estrutura.

N&o unicamente os elementos das representacdes sdo hierarquizados sendo, ademais,
toda representacdo estd organizada ao redor de um ndcleo central, constituido por
um ou varios elementos que dao sua significacdo a representacdo (ABRIC, 1994, p.
18, traducédo nossa).

Abric (1994) aponta que a ideia de centralidade é antiga e alguns elementos possuem
papel central sobre as percepcfes de algo como mais importante que outro. Esse elemento é
aquele que determina a significacdo do objeto apresentado. A hierarquia é que produz e
favorece a centralidade de um elemento dentre tantos outros e qualquer mudancga ocasiona
uma transformagdo radical na impressao.

Pela perspectiva de Abric (1994), toda representacdo esta organizada em torno de um
nacleo central, que determina sua organizacdo e significacdo. Esse nucleo é essencial para
toda representacdo constituida, podendo ir além do simples objeto da representacdo para
encontrar diretamente sua origem em valores que o superam e que ndo necessitam de um
aspecto figurativo, de esquematizacdo e de explicacdo. O nucleo central teria duas funcGes
essenciais: a funcdo organizadora e a funcdo geradora. A primeira refere-se ao fato de que o
nacleo central € quem determina a natureza dos lacos que unem o0s elementos da
representacdo, sendo o elemento que a unifica e a estabiliza. A segunda é o elemento pelo
qual se cria e transforma a significacdo dos outros elementos que constituem a representacéo,
dando sentido e valor aos elementos.

O nucleo central é o mais resistente as mudancgas, contudo, qualquer oscilacdo que
ocorra no nucleo ocasionara uma mudanca completa na representacdo. Logo, para que haja
duas representacdes diferentes, elas devem estruturar-se em torno de um nucleo central
diferente, fazendo com que a identificacdo de uma representacdo ndo seja suficiente, sendo
necessaria a organizacao do conteldo. Dessa maneira, percebe-se que esse nucleo possui uma

definicdo qualitativa, ao passo que sua significacdo é o que importa (ABRIC, 1998).
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Compdem o nucleo central um ou varios elementos que, juntos, dao significado para a
representacdo. Ele é determinado, em parte, pela natureza do objeto representado e, por outra,
pela relacdo que o sujeito (ou grupo) mantém com o objeto e pelas ideologias, valores e
normas sociais que constituem o grupo. O nucleo possui, portanto, uma dimenséo funcional e
uma dimensdo normativa. A funcional atua em situacGes com finalidade operatoria, em que
sdo privilegiadas as representagdes, e constituem o nlcleo central os elementos mais
importantes para a realizacdo de uma tarefa. Ja a dimensdo normativa atua nas situacdes em
que intervém diretamente dimensdes socioafetivas, sociais e ideoldgicas. Tais situacdes
podem interpretar quais normas e esteredtipos estardo no centro da representacdo (ABRIC,
1998).

Ao redor e se relacionando diretamente com este ndcleo central encontram-se 0s
elementos periféricos, que constituem o essencial do contetido dessa representacdo, sendo seu
lado mais acessivel, mais vivo e concreto. Os elementos também estdo hierarquizados e
desempenham o papel de acumular e concretizar o significado da representacdo. Além disso,
de modo mais distanciado do nucleo, ilustram e justificam as significacGes. Dessa forma,
constituem a interface entre o nucleo central e a situacdo concreta em que se elabora ou
funciona a representacéo, respondendo a trés fungdes: a funcéo de concretude, que resulta da
ancoragem da representacdo na realidade e permite revesti-la em termos concretos e
compreensiveis; a funcdo de regulacdo, em que os elementos periféricos sdo mais flexiveis e,
logo, desenvolvem um papel fundamental em sua evolucdo; a funcdo de defesa, em que o
nacleo central resiste as mudangas, visto que a transformacdo causaria um transtorno
completo (ABRIC, 1998).

As representacOes sociais estruturam seu funcionamento em um duplo sistema
composto pelo nucleo central e pelo sistema periférico, no qual cada uma das partes tem uma
funcdo e papel especifico de complementacdo. O nucleo central tem uma determinacéo

essencialmente social e se relaciona com as condic@es histdricas, socioldgicas e ideoldgicas.

Diretamente associado aos valores e normas, definem-se os principios fundamentais
ao redor dos quais se constituem as representacdes. E a base comum, propriamente
social e coletiva, que define a homogeneidade de um grupo mediante
comportamentos individualizados que podem aparecer como contraditérios (ABRIC,
1994, p. 26, traducdo nossa).

Por sua vez, o sistema periférico tem uma determinacdo mais individualizada e
contextualizada, que se associa a contextos mais imediatos. Ele permite modula¢Ges mais

pessoais para um nucleo central mais individualizado, além de permitir a aceitagdo do sistema
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de representacdo, as heterogeneidades de conteldo e de comportamento. Protege o ndcleo
central ao permitir que este integre informacdes e praticas diferentes:

Este elemento periférico ndo é, portanto, um elemento menor da representacdo. Ao
contrario, é fundamental, visto que, associado ao sistema central, 0 permite ancorar-
se a realidade. Mas entendemos também que a heterogeneidade do sistema periférico
ndo pode abonar a existéncia de representac@es diferenciadas (ABRIC, 1994, p. 26-
27, traducdo nossa).

A existéncia do duplo sistema é o que possibilita compreender algumas caracteristicas
duais e contraditdrias das representagdes, como o fato de serem, a0 mesmo tempo, estaveis e
moveis, rigidas e flexiveis. E necessério entender que as representacdes sociais sio alcancadas
por consenso, mesmo quando marcadas por fortes diferencas, portanto os estudos devem levar
em conta as diferencas interindividuais, mas também permitir descobrir se essas diferencas
s&o essenciais. E como dizer se essas representaces sdo sustentadas sobre divergéncias em
relagdo a sua significacdo ou se manifestam como apreensdes diferentes do mundo, mas ndo
se referem ao essencial (ABRIC, 1994; 1998; 2001; 2005).

Os estudos de Abric (1994; 1998; 2001; 2005) apontam também para a existéncia de
uma zona silenciada pelos individuos, denominada Zona Muda, que, ao fazer parte “[...] da
consciéncia dos individuos, ela é conhecida por eles, contudo ela ndo pode ser expressada,
porque o individuo ou o grupo ndo quer expressa-la publica ou explicitamente” (ABRIC,
2005, p. 22).

Os elementos presentes nessa zona muda tém uma caracteristica normativa pela
ligagdo a avaliacbes e valores que, por muitas vezes, sdo considerados ilegitimos pelos
individuos. Abric (2003) considera que alguns objetos, em determinados contextos, possuem
uma zona muda de representacdo, composta por elementos que ndo sdo verbalizaveis pelos
sujeitos em métodos classicos de coleta de dados.

A zona muda competem opinides e pensamentos que ndo Sd0 convenientes para
expressar-se em publico ou em determinadas situacdes. Muito provavelmente os componentes
dessa zona geram conflitos e sinalizam atitudes diversas, como 0 preconceito, ou mesmo
opinides referentes ao ambiente de trabalho. Com isso, ha uma busca em descobrir elementos
gue compdem essa zona, pois apresentam aspectos importantes na compreensdo das

representagdes sociais de determinado objeto.
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3.4 As RepresentacOes Sociais e 0s Meios de Comunicacao

Mediante tais consideracdes, confirma-se que o contexto de eminéncia e geracdo das
representacdes sociais € também o comunicacional. Embora facam consideracdes enxutas
sobre 0s meios de comunicacdo, as pesquisas de Moscovici (2003; 2012) evidenciam e
reconhecem a imprensa francesa como elemento central na difusdo da psicanalise na
sociedade. Logo, tais meios possuem papel evidente nas construgdes de perspectivas sociais e
no que se refere aquilo que serad entendido como real, porquanto influem na estruturacdo das
representagdes sociais.

Vala (2010) exp0e que as representagdes sociais ndo se alimentam apenas das grandes
teorias, mas também de grandes eixos culturais, de ideologias, de experiéncias e de
comunicacgdes. A afirmacdo sinaliza os meios de comunicacdo como aspecto primordial na
construcdo dessas representacdes enquanto precursores de conteddos que também formam o
senso comum. Todavia, é necessario entender como esta insercdo ocorre de forma pratica,
pois socialmente os individuos sdo diferentes e vivem em contextos distintos.

Conforme os posicionamentos apresentados, as representacdes sociais correspondem a
um substrato fundamental na percep¢do daquilo que d& sentido e é entendido como
verdadeiro. Moscovici (2003; 2012) considera que as ciéncias coletivas sdo construidas a
partir das formas de contato das pessoas com determinados temas e assuntos. Desse modo,
revistas, artigos cientificos, dentre outros acabam sendo primordiais na construcdo das
representacdes. Com isso, colocamos a midia como eixo central nesta construcdo, sendo
necessario averiguar como isso acontece e qual a representacdo social que as pessoas fazem
dos objetos que s&o representados midiaticamente. O que 0os meios de comunicagao veiculam
é grande parte da informacdo que as pessoas tém sobre determinados conteddos. Assim, 0s
meios contribuem para definir as percepcGes da cidadania, das celebridades e do
assistencialismo. Nesse sentido, as pessoas estabelecem um contrato de comunicagdo com 0s
meios de comunicacao.

Entende-se que a midia é a maior fonte de informagdes que a maioria das pessoas tera
na sociedade. Ela apresenta um carater onipresente na vida social, sendo, portanto, mister
compreender se seus conteudos possuem a capacidade de atenuar as nuances daquilo que é
verdadeiro. Mas, para além dessa compreensdo, é necessario enxergar os individuos enquanto
sujeitos sociais que possuem autonomia em suas interpretacdes e significacdes, o que faz de
suas experiéncias sociais (incluindo o contato com 0s meios de comunicacdo) serem

importantes no julgamento dos acontecimentos e produc¢des midiaticamente veiculadas.
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Para Braga e Campos (2012), todo esse processo que envolve a midia e as
representacdes sociais também se finda na definicdo da identidade. Na concep¢édo dos autores,
0 enunciado da representacdo é 0 que marca a representacao social e o que permite remeter-se
as praticas comunicativas e as situacfes potencialmente comunicativas, “[...] validando a ideia
que também as relagdes entre 0s grupos (categorias sociais) sdo marcadas por enunciados
comunicacionais, sob a forma de representacdes sociais” (BRAGA; CAMPOS, 2012, p. 46).

Os meios de comunicacdo perpassam o tecido social e o entendimento do real, embora
seus conteudos passem pelo crivo interpretativo das pessoas. Nesse processo, as
representacfes sociais, construidas e validadas nas relagbes grupais, passam a compor a
interpretacdo e a nomeacdo de objetos. Por isso, cabe pensar na relacdo que se estabelece
entre pessoas e meios de comunicacao, a partir da identificacdo dos individuos com os
contetdos veiculados.

Para Spink (1993), as representacfes sociais alimentam-se dos produtos de midia, ao
circularem enquanto recombinacfes de conteudos arcaicos sob pressdo das forcas do grupo.
Por isso, a pesquisa considera que a representacao midiatica tem uma logica particular para
representar a realidade, algo que influi diretamente no entendimento da cidadania. Para
Morigi (2004), ¢é evidente que os discursos midiaticos derivam-se de outros discursos
produzidos socialmente.

Por isso, as representacfes midiaticas tém conexdo com as representacfes sociais, 0
gue pode permitir o contrato de comunicacdo. Assim, se 0s meios de comunicacdo podem
agregar sentido, é necessario compreender qual sentido é dado para determinados objetos,
tendo em vista que a comunicacdo midiatica € um elo de encontro de interesses que nem
sempre visa a sociedade, ao compromisso com os cidaddos e a garantia da cidadania.

Como apontado, o assistencialismo midiatico praticado por celebridades é
sensacionalista e espetacularizado. E provavel que tenham espaco no campo representacional
e influenciem na representacdo da cidadania. O capitulo a seguir define os métodos e
processos que foram utilizados na pesquisa empirica, que buscou compreender 0 campo que

se constroi em relacdo as celebridades que promovem acdes assistencialistas.
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CAPITULO 4 METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida fez uso interdisciplinar de metodologias ligadas a
Comunicacéo e a Psicologia Social. A pesquisa teve como objetivo geral identificar e analisar
as representacdes sociais das acdes de assistencialismo midiatico promovidas por celebridades
e, como objetivos especificos, descobrir se as celebridades constroem um processo de
esperanga social, identificar a representagdo social da cidadania, do assistencialismo e da
assisténcia e, enfim, aferir se a midia ocupa o lugar do Estado, ao realizar acfes de
assistencialismo.

A pesquisa tem carater exploratério, que, de acordo com Malhotra (2010), tem como
finalidade explorar ou fazer uma busca em um problema ou em uma situacdo para prover
critérios e maior compreenséo, além de visar a exploracdo do tema e do objeto estudado.

Para abranger o uso de diferentes métodos, a pesquisa foi dividida em dois estudos,
um qualitativo e outro quantitativo. As duas modalidades foram utilizadas pelo entendimento
de que podem se complementar e oferecer resultados validos. Assim, entende-se que a
pesquisa utilizou o maximo dos métodos para atingir seus objetivos, ampliar a discussdo sobre
0 objeto de pesquisa e dar corpo a sua problematica.

Para Flick (2009), a ideia da articulacdo de diversos métodos, dando igual relevancia
para todos, é algo fundamental. O procedimento € conhecido como triangulacdo, supera as
limitacdes de um método Unico e é importante enquanto diversas abordagens tedricas estdo
sendo utilizadas, como € o caso desta pesquisa.

A pesquisa qualitativa é compreendida como aquela que tem o aporte necessario para
que haja uma compreensdo aprofundada dos fen6menos sociais, pois seus métodos
pressupdem uma relevancia maior dos aspectos subjetivos da acdo social em relacdo a
configuracdo das estruturas societais e tém énfase nas especificidades do fenémeno estudado,
em relacdo as suas origens e sua razdo de ser (HAGUETTE, 2003). A escolha da pesquisa
qualitativa deu-se pelo foco na compreensdo de aspectos subjetivos, que permitem uma
concepcao mais ampla e profunda na analise e reflex&o.

Dentre os métodos utilizados, também foi realizada uma pesquisa quantitativa, que
permite a quantificacdo de dados. Para Fonseca (2002), a Pesquisa Quantitativa € uma
modalidade em que se busca quantificar os dados com uso recorrente de alguma forma da

analise estatistica. O objetivo é o de generalizar os resultados da amostra para a populacéo-
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alvo, com o uso de amostras grandes, que representam a populacdo. Assim, os resultados séo
compreendidos como um retrato do real, centrado na objetividade.

4.1 Primeiro Estudo: Pesquisa De Evocagoes

Qualitativamente foi realizada uma Pesquisa de Evocagdes, que é uma técnica
utilizada no estudo das representacdes sociais, em busca de identificar as representacdes de
determinado objeto e averiguar se hd uma Zona Muda. Definido por Abric (1994) como
método de evocacdes livres, permite reduzir a dificuldade e limites das expressdes
discursivas. A técnica consiste em pedir que a pessoa produza todos os termos, expressdes
e/ou adjetivos que lhe vém a mente, tendo como ponto de partida um termo indutor. A
espontaneidade, com menor controle, permite um acesso mais rapido aos elementos
representativos do objeto estudado.

Para Abric (1994), a Pesquisa de EvocacOes permite descobrir os elementos
implicitos, que ndo estdo aparentes, e que seriam esquecidos ou mascarados nas producgdes
discursivas. Na pesquisa, primeiramente, deve-se observar e analisar as categorias utilizadas
pelos entrevistados, para delimitar o conteddo da representacdo. Depois, devem-se extrair 0s
elementos organizadores desse contetdo. Podem ser utilizados trés indicadores: a frequéncia
do item, a sua categoria de aparicdo na associagdo ou a importancia para os respondentes. A
semelhanca entre importancia e categoria constitui um indicador para pensar a centralidade da
representacao.

O procedimento foi feito com a analise do Quadrante de Quatro Casas, gerado com 0s
dados da Pesquisa de Evocacgdes. A técnica combina dois atributos relacionados as palavras
ou as expressdes evocadas, que sdao a frequéncia e a ordem em que foram evocadas.
Possibilita, pois, a distribuicdo dos termos produzidos, de acordo com a importancia dada
pelos sujeitos (GOMES; OLIVEIRA, 2005).

Com os dados identificados, as analises seguiram com uma Analise de Contetdo, que
conforme Bardin (2010) é o conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, que busca
interpretagdes de diversos discursos com base na inferéncia. Pela perspectiva da autora
mencionada, foi realizada uma categorizagcdo, que consiste em um procedimento cujos
elementos sdo classificados e regrupados por varios critérios. No caso da pesquisa, o critério
utilizado foi o lexico, em que as palavras sdo classificadas conforme o sentido, com

emparelhamento dos sindnimos e sentidos proximos (BARDIN, 2010).
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4.2 Segundo Estudo: A Escala De Likert

A Pesquisa Quantitativa foi realizada com uso da Escala de Likert, que é um método
de coleta comumente utilizado em pesquisas de opinido com o objetivo de compreender as
correlagfes entre as atitudes e comportamento das pessoas. A compreensdo das atitudes é
primordial para compreender o comportamento, pois a percep¢do das pessoas em relagdo a
um objeto reflete no modo como se comportam (BRANDALISE, 2005).

Doise (2001) aponta que os esforcos para a construcdo de instrumentos de medida
como a Escala de Likert visam a situar diferentes individuos, uns em relagdo aos outros, em
escalas que individualizam suas atitudes e medem suas diferencas de disposicdo em relacdo
aos outros, dentro de escala de atitudes.

A intencdo, com o uso da Escala de Likert, foi perceber como as pessoas comportam-
se frente as celebridades que praticam o assistencialismo midiatico. Entender essa atitude é
primordial para entender a construcdo das celebridades dentro da sociedade.

Conforme a escala, o instrumento de coleta requer que os entrevistados indiquem seu
grau de concordancia ou discordancia. As declaracdes tém relacdo com a atitude que esta
sendo medida. Para refletir a forca e como reagem 0s entrevistados, sdo atribuidos valores
numericos e/ou sinais as respostas (BRANDALISE, 2005).

A escala de Likert é composta por enunciados/frases afirmativas e, como resposta, sdo
sugeridos nimeros, sendo que cada numero possui um conceito. Para Cunha (2001), € uma
escala composta por um conjunto de frases, para as quais se pede que 0s sujeitos avaliem e
manifestem o grau de concordancia, que vai desde “discordo totalmente” até “concordo
totalmente”. Mattar (2008) aponta que 0s ndmeros indicam a direcdo da atitude do
respondente e, dentre as frases, deve haver op¢des positivas e negativas. Para analisar o0s

dados obtidos, foi realizada uma analise estatistica, com auxilio do software PSPP.

4.3 Amostra e Instrumento de Coleta

A aplicagéo das pesquisas foi realizada com uso do mesmo instrumento de coleta, que
foi estruturado em forma de questionario e formulédrio. Conforme Malhotra (2010), o
guestionario € uma técnica estruturada para coletas de dados com uma série de perguntas,
escritas ou orais, que um entrevistado deve responder. Além disso, diferencia-se do

formulario, pois o primeiro € aplicado pessoalmente, e 0 segundo é enviado aos entrevistados.
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A aplicacdo dos questionarios/formulérios ocorreu entre os dias 15 de junho e 1° de
julho de 2015, e o seu levantamento foi pessoal e digital. A aplicacdo digital foi feita com o
uso de um formulario desenvolvido na plataforma do Google. No total, foram obtidos 110
questionarios/formularios e a amostra foi de 96 questionarios. Essa amostra foi selecionada
por conveniéncia — sele¢do que, conforme Malhotra (2010), deixa a selegdo dos elementos a
cargo do entrevistador — e também probabilistica — em que a selecdo é aleatoria e qualquer
item da amostra pode ser selecionado.
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CAPITULO 5 RESULTADOS

A ordem de apresentacdo dos resultados traz primeiramente os dados demograficos,
com a escolaridade e idade . Em seguida, sdo apresentados os dados da Pesquisa de

Evocacoes e da Pesquisa com Escala de Likert.

5.1 Dados Demograficos: Nivel de Escolaridade

Fonte: Dados da Coleta

Ensino Médio

Pos- e Ensino
graduacao Fundamental
14%

\ 15%

Superior
Completo

Superior
32%

Incompleto
39%

Grafico 1: Nivel de Escolaridade dos Entrevistados

Participaram da pesquisa 96 pessoas, com média de 26 anos de idade. A maioria
(39%) possui ensino superior incompleto e, em seguida, estdo 0s que possuem ensino superior
completo (32%). Aqueles que possuem ensino médio e fundamental sdo 15% e 0s que cursam

Pds-Graduacao representam 12%.

5.2 Pesquisa de Evocagoes

Com os termos e expressdes identificadas no instrumento de coleta, foram produzidos
quadrantes de quatro casas, em que as evocagOes estdo divididas por sua frequéncia. Para
integrar os quadrantes, foram consideradas as evocacGes com frequéncia igual ou superior a

cinco.



115

O quadrante A apresenta as representagfes centrais, que sdo as evocacOes mais
constantes, mais lembradas e que definem o objeto. Conforme S& (1999), neste quadro
apresentam-se as cogni¢cdes mais suscetiveis de construir o Nucleo Central, pois sdo mais
frequentes e prontamente evocadas. No quadrante B encontramos a periferia destas
representagcdes, ou seja, aquelas que ajudam a definir e proteger o objeto e sdo mais
funcionais. Em seguida, os quadrantes C e D apresentam evocacgdes com baixa frequéncia,
que, conforme Wachelke e Wolter (2011), sdo menos importantes e interessantes para a

representacdo, por serem mais individuais.

5.3 Representacdes Sociais das Celebridades que Ajudam

O quadrante aponta as palavras e expressoes evocadas para a o termo indutor “Escreva

as cinco primeiras palavras ou expressdes que lhe vém a mente quando vocé pensa em

celebridades que ajudam as pessoas”. Foram identificados 264 palavras, termos e expressoes

que totalizam 22 categorias diferentes.

Fonte: Dados da Coleta

Celebridades que ajudam as pessoas:

Quadrante A

Quadrante B

Aparecer na midia (51)
Bondade (35)
Caridade (25)

Ajuda (21)

Solidariedade (13)
Amor ao proximo (13)

Oportunismo (12)

Quadrante D

Quadrante C

Apelo emocional (5)
Altruismo (5)
Retribuicdo (5)
Audiéncia (5)
Interesse (5)
Filantropia (5)

Humano (5)

Oportunidade (9)
Compaixao (8)
Exemplo (8)
Angelina Jolie (7)
Humildade (7)
Consciéncia (7)
Empatia (7)

Carismaticas (6)

Figura 1: Quadrante de Quatro Casas 1 elaborado com as palavras evocadas na Pesquisa de Evocacdes
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Conforme a logica estabelecida para pensar as representacdes sociais e suas alocagdes
no Nucleo Central e Sistema Periférico, o quadro aponta que a categoria “Aparecer na Midia”
obteve o maior indice de frequéncia e define a centralidade das representacGes sobre
celebridades que ajudam pessoas. Isso demonstra que o0s entrevistados representam
centralmente, e de forma espontanea, que a ajuda oferecida por celebridades é um artificio
utilizado para aparecer e conseguir espaco nos meios de comunicacdo. Esta indicacdo
demonstra ainda que as pessoas conseguem perceber o0 movimento feito pelos célebres como
forma de garantir espago e visibilidade na midia. A centralidade nesse fator aponta a
existéncia de um olhar critico por parte do publico, e é provavel que ele perceba que, ao
promover acoes de ajuda, as celebridades tém um objetivo maior, que néo é apenas ajudar.

Em seguida, sdo indicados os termos “Bondade”, “Caridade” e “Ajuda”, que possuem
uma conotacéo positiva. O quadrante aponta que, embora a ajuda seja representada como algo
negativo, as pessoas também enxergam elementos positivos. A ajuda e a caridade seriam
dadivas e consequéncia de sua bondade. A pesquisa demonstra que as pessoas apontam a
ajuda como bondade e também como forma de aparecer na midia. A dualidade nos resultados
permite observar a possibilidade de que a celebridade é entendida como uma pessoa boa, ao
mesmo tempo que esta se promovendo. H& uma dupla compreensdo das praticas. Assimila-se
que, aqui, o julgamento é positivo, consonante com as consideracdes de Gabler (1999) sobre
as celebridades que doam sua existéncia para o publico, mas procuram a midia como forma de
manter-se em evidéncia.

O Quadrante B, que apresenta os elementos periféricos, também demonstra uma
dualidade, pois nele se encontram evocagdes positivas e negativas. A “Solidariedade” e o
“Amor ao Proximo” estdo proximos ao “Oportunismo”, o que revela as representagdes como
duais e antbnimas e a percep¢do da divisdo de espaco entre as representacdes boas e
negativas.

No Quadrante C sdo encontradas outras representacdes que demonstram a constatacéo
da existéncia de representacdes mistas e opostas. As evocacdes “Humildade”, “Consciéncia”,
“Empatia” “Compaixdo”, “Exemplo” e “Carisméaticas” apontam uma nogdo positiva na
periferia.

No quadrante D, os termos: “Apelo Emocional”, “Interesse” e “Audiéncia”

demonstram o lado negativo, enquanto ““Altruismo”, “Retribuicdo” e “Filantropia” tem cunho
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positivo e sentimental, reforcando uma tendéncia dos entrevistados em segmentar as
representacdes dessas celebridades entre boas e ruins.

Algumas pessoas ainda entendem que as ac¢Ges sdo uma forma que as celebridades tém
de retribuir a conquista da fama. Retomamos aqui aquilo de que Gabler (1999) trata ao referir-
se & vitdria do célebre sobre o anonimato e, em seguida, sua transformacdo em her6i, como
descrito por Campbell (2007). No caso das celebridades, identificamos com a pesquisa que
elas trazem uma retribuicdo em forma de ajuda para as pessoas. Pela mesma linha de
pensamento, a evocacdo “Oportunidade” (9) é uma constatacdo da celebridade em relacdo aos
demais. Entretanto, essas representacOes ainda ndo parecem dar conta da construcdo do
imaginario e do arquétipo do herdi.

A compaixao, o exemplo, empatia, a filantropia, 0 humano, o altruismo, a humildade e
0 carisma sdo elementos da construcdo da imagem da celebridade com caracteristicas de uma
identificacdo mais sentimental. Essas associagdes mostram que as pessoas tendem a encontrar
nas celebridades que ajudam caracteristicas de identificacdo, como se tais aces permitissem e
pressupusessem uma proximidade com o publico. Logo, em detrimento dessa possibilidade, a
validade de construir esse tipo de pratica e ajudar pessoas elenca na imagem do célebre
caracteristicas boas.

A atriz estadunidense Angelina Jolie teve seu nome evocado e aponta a nogao de
personificacdo definida por Vala (2010), com a identificacdo da nocdo de celebridade que
ajudam pessoas associada a sua imagem. A evocacdo da atriz qual celebridade que ajuda as
pessoas auxilia a pensar que essas acOes sdo, de alguma forma, referenciadas na imagem de
quem as pratica.

Com os resultados, percebe-se uma autonomia dos sujeitos em identificar que, ao
ajudar pessoas, as celebridades estdo ndo s6 em busca de praticar algo bom para os demais,
mas pode estruturar-se uma construcdo de imagem com vistas a obter destaque nos meios de
comunicacdo. Entender que esse construto € percebido pelas pessoas reforca que elas
compreendem que este tipo de produto da midia possui um interesse maior, o qual vai além da
ajuda e de uma atitude boa.

Pela perspectiva da objetivagcdo, que é a esséncia de realidade, temos que a
familiarizacdo das celebridades que ajudam pessoas é dotada de caracteristicas positivas,
relacionadas a algo bom e bonito, bem como a atitudes de respeito e generosa. Entretanto, na
centralidade das representacdes, estd a crenca de que as celebridades promovem essas a¢fes

para aparecer na midia, de forma oportunista e com apelo emocional.



118

Considera-se que as evocagOes positivas em relacdo aos célebres ndo sdo suficientes
para a construcdo do her6i em sua imagem. Os fatores positivos objetivados nas
representacdes ndo suprem as caracteristicas do herdi, embora sejam uma etapa neste sentido.
No que tange a ancoragem destes conceitos, entende-se que, a0 comparar 0s célebres com
seus sistemas de categoria, a percepcdo predominante é da ajuda utilizada como uma forma de
autopromocéo. Na categorizagdo, que compde a ancoragem, ao entender o que se tem na
memoria, estabelece-se uma relagdo negativa ou positiva (MOSCOVICI, 2003) e, em relacao
aos célebres, entende-se uma ancoragem vinculada a necessidade de aparecer na midia, o que
compreendemos como algo negativo.

Se, na objetivacdo, 0s objetos sdo conhecidos pelo que ja é sabido, na ancoragem
mantém a memdria em movimento (MOSCOVICI, 2003). Se as celebridades séo
compreendidas como pessoas boas que ajudam e praticam caridade, sabe-se que tal atitude
também concerne ao interesse em mostrar. Na pesquisa, a perspectiva da visibilidade na midia
foi altamente evocada, superando a nogédo de bondade. Dessa forma, se as pessoas identificam
que o célebre busca aparecer na midia, entendem entdo que a midia tem este poder, que faz
com que ele deseje aparecer.

O imaginario sobre os célebres constréi um arquétipo, que também é composto por
caracteristicas ndo absolutamente positivas, reportando que as pessoas conseguem perceber
que, ao ofertar algum tipo de ajuda e torna-la publica, por meio da midia, hd um intuito na
promocdo de imagem. Com isso, a celebridade que ajuda ndo é vista como alguém que é bom
e por isso ajuda ao proximo. Embora ela também seja interpretada de tal forma, o que
prevalece na centralidade da representacédo € a necessidade de aparecer na midia.

Gabler (1999) aponta que as celebridade oferecem uma renovagdo da confianca. E
provavel que esse papel faca com que as pessoas acreditem na bondade e no amor ao préximo
como algo proveniente dos célebres. Entretanto, a linha entre realidade e imaginacao apontada
pelo autor é rompida nas representacdes em decorréncia da percepcdo veemente do uso da
ajuda como forma de aparecer. Algumas das evocacgdes positivas ainda apontam que as
celebridades ofertam modos de lidar com a vida (GABLER, 1999), visto que sdo
representadas como exemplos, altruistas, dentre outros. O que a pesquisa revela € a existéncia
de um julgamento por parte do publico. Esse julgamento destoa de parte da nocdo da
celebridade enquanto figura que possui apenas elementos positivos, que é respaldada e
consagrada. Apesar de seu papel social apontar uma construgdo de admiragéo e até deslumbre,
a pesquisa mostrou que, em relagdo as celebridades que praticam assistencialismo, ndo ha a

edificacdo do heroi que traz a gloria para o povo.
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Com vistas a testar essas representacOes, o quadrante a seguir apresenta-as elencadas
com intuito de verificar a Zona Muda.

5.4 A Zona Muda Das Representagdes Sociais

O Quadrante 2 aponta as palavras e expressdes evocadas mediante o termo indutor
“Quais as cinco palavras ou expressdes que vocé acha que as pessoas diriam sobre
celebridades que ajudam pessoas?”. No Quadrante A estdo as representacdes centrais. Nos
quadrantes B, C e D estdo as representacfes que compdem o sistema periférico. Foram

identificadas 16 categorias, nas quais se alocam 270 termos, palavras e expressoes.

Fonte: Dados da Coleta
O que as pessoas diriam sobre celebridades que ajudam pessoas:

Quadrante A Quadrante B
Aparecer na midia (79) Solidariedade (12)
Bondade (52) Obrigacéo (12)
Caridade (28) Rico (11)

Oportunismo (16)

Consciéncia Social (10)

Quadrante D

Quadrante C

Admiracéo (5)

Ajuda (9)
Falsidade (9)
Exemplo (8)
Generosidade (8)
Humildade (8)
Altruismo (6)

Humanos (6)

Figura 2: Quadrante de Quatro Casas 2 elaborado com as palavras evocadas na Pesquisa de Evocacdes

Longe das pressdes normativas, 0s respondentes da pesquisa mantém qual
representacdo central a categoria “Aparecer na midia” com uma frequéncia alta. Os termos
“Bondade” e “Caridade” mantém-se na centralidade. A semelhanca entre as evocacfes dos

Quadrantes 1 e 2 demonstra que as pessoas se aproximam de um consenso em relagdo aos
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seus grupos de pertenga. A “Bondade” também teve um aumento consideravel em sua
frequéncia, equilibrando o Quadrante 2 em relagéo ao Quadrante 1.

Observa-se também que, em relacdo ao Quadrante 1, ha uma mudanca do termo
“Ajuda” para o termo “Oportunismo”. 1sso mostra que, longe das pressdes normativas e em
um ambiente descontextualizado, as pessoas tendem a falar abertamente o que acham. Os
apontamentos demonstram que as celebridades que ajudam pessoas sdo vistas como pessoas
boas e caridosas, mas que utilizam essa atitude para aparecer na midia, tornando seu ato algo
oportunista.

O quadrante ndo demonstra a existéncia de uma zona muda vigente, mas sinaliza que,
longe das pressdes, as pessoas tiveram uma tendéncia maior para indicar o objeto como
negativo. A constatacdo mostra que a percepcao acerca dos célebres € compreendida de forma
critica pelas pessoas, mesmo quando elas se colocam no lugar do outro, refor¢ando a validade
da representacdo. A representacdo social de celebridades que ajudam pessoas é precisa e
define que elas praticam o assistencialismo para aparecer na midia.

Na periferia das representaces encontram-se termos como “Solidariedade”,
“Consciéncia Social”, “Exemplo”, “Ajuda”, “Generosidade”, “Humildade”, “Altruismo” e
“Humanos”, que reforcam os elementos positivos no campo representacional. Com isso, a
imagem dos célebres tem também a vertente da preocupagdo com a sociedade.

Outras trés representacdes podem ser encontradas na periferia e ddo mais significacdes

ao objeto, sdo elas “Obrigacdo”, ““Rico” e “Falsidade”. A atitude é considerada como uma

obrigacdo, em decorréncia das condi¢des financeiras dos célebres e, ainda assim, como algo
falso. A nocdo de que a atitude caridosa ndo é verdadeira reforca a representacdo central de
que as celebridades a tomam com objetivo de ter visibilidade na midia.

No quadrante D estd a representacdo com frequéncia menor. Ela reflete que a
celebridades s&o vistas pelo termo “Admiragdo”.

Embora sejam pouco evocadas, as representacdes periféricas auxiliam a compreender
que a imagem dos célebres € pensada por esses prismas, 0 que reforca a estratégia de utilizar a
ajuda para elencar caracteristicas positivas na imagem. E importante frisar que as
representacdes dos quadrantes C e D sdo mais individuais.

As representacdes sociais elencadas no quadrante buscaram identificar se havia uma
zona muda, por entender que nem sempre as pessoas estdo aptas a dizer aquilo que realmente
pensam sobre determinados tdépicos. Os resultados mostram que, longe das pressoes

normativas, a representaciao central continuou sendo a mesma, “Aparecer na Midia”, com
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aumento significativo na frequéncia. A representacdo central das celebridades que ajudam
pessoas é ligada ao fato de que esses célebres querem aparecer na midia. Eles ainda séo vistos
como pessoas boas e caridosas e, ao mesmo tempo que sdo bons, sdo oportunistas e desejam
aparecer. Com isso, cria-se a dualidade. Ndo ha uma zona muda vigente e é possivel que as
representagfes concentrem um consenso e que 0 senso comum seja definido nessas
evocagoes.

A celebridade é um produto da midia, criada e utilizada por ela. Estar na midia é o
objetivo maior, que a mantém em evidéncia, a torna conhecida e agrega valor. As préaticas
assistencialistas constroem-se em prol dessa presenca na midia e se empenham em construir
uma imagem positiva para a celebridade. A pesquisa demonstrou que as pessoas conseguem
identificar esse movimento e o caracterizam como tal: uma acdo realizada para garantir a
presenca na midia. Ao lado dessa identificacdo, segue elencada uma série de palavras que
remontam a uma construgéo positiva.

Esse movimento é observado tanto no quadrante em que as pessoas elencam suas
palavras, quanto no momento em que sdo inquiridas a falar como se fossem outra pessoa.
Desse modo, acredita-se que as pessoas conseguem julgar os contetdos da midia de forma
critica e enxergam que, no fundo, os célebres precisam dessa imagem positiva, e a ajuda é
uma forma de consegui-la. Ao mesmo tempo, o julgamento da “Bondade” mostra também que
pode haver uma dificuldade em compreender se, no fundo, a celebridade é boa ou apenas esta
se aproveitando. As duas percepcbes podem ser verdadeiras. O célebre pode ajudar por
vontade de fazer algo bom e/ou para aparecer. O que a pesquisa nos mostra € a capacidade das
pessoas de pensar tal movimento e identifica-lo, por meio de suas evocagdes.

A pesquisa questionou, ademais, se 0s célebres sdo vistos como herdis. A palavra
herdi foi evocada nas duas indugdes, mas com frequéncia baixa. Entretanto, outras evocacdes
como “bondade”, “ajuda”, “exemplo” ¢ “humano” ponderam que os célebres tém tracos
heroicos para o contexto social. E provavel que, de alguma forma, haja uma percepcio de que
a celebridade habita uma natureza fisica em que suas a¢des sejam desempenhadas em prol da
sociedade, fazendo com que sua gldria, caracterizada pela fama, promova o bem para todos.
Assim, ela se torna uma esperanca e inspiracao, conforme nos apontam as concepcdes teoricas
de Campbell (2007).

Entretanto, apenas tal concepcdo ndo da conta de responder as nocdes identificadas
com a pesquisa, Visto que a percepcao heroica € inferior a representacdo maior, da celebridade

gue usa a ajuda para aparecer na midia. A pesquisa apresentou resultados que conferem uma
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nocdo mais critica por parte dos entrevistados, assim como a dualidade é caracteristica dos
entrevistados, que, em sua maioria, indicam as duas representagdes.

Os resultados ndo convergem de forma totalitdria com o0s aspectos tedricos
apresentados em relacéo a celebridade, mas, justamente por isso, podem demonstrar como as
questBes que giram em torno dos célebres precisam ser pensadas e repensadas, porque,
socialmente, elas tém ganhado ressignificacGes. A percepcdo da celebridade como aquela que
precisa sempre aparecer na midia parece Obvia, mas, ao identificar uma a¢do como algo
realizado para esse fim, percebe-se que os entrevistados sinalizam a no¢do desse movimento
entre célebres e midia. E é esta percepcdo que pode ser o fator crucial para que os célebres
ndo sejam considerados herdis.

Em relacdo a problematica de pesquisa, temos que as celebridades que assumem o
papel de ajudar sdo vistas como heroinas. Mas possuem algumas representacfes positivas,
que, em conjunto com as negativas, delineiam sua representacdo social. Com isso, cumpre-se
0 objetivo de identificar a analisar a representacdo social das celebridades que praticam agdes
de assistencialismo: elas desejam aparecer na midia, embora possam ser pessoas bondosas e
caridosas.

Para compreender se uma tal nocdo deturpa ou permeia a nocdo da Cidadania, a

pesquisa buscou igualmente identificar as representacdes sociais da cidadania.

5.5 Ordem de Importancia das Representacdes Sociais

Na pesquisa, foi solicitado que os entrevistados colocassem os termos evocados na
primeira inducdo, em ordem de importancia. O intuito era descobrir quais representagdes
eram mais importantes, dentre aquelas apresentadas. Observando os questionarios, descobriu-
se que os entrevistados tendem a dar importancia para as evocacdes que estdo na centralidade
“Aparecer na Midia” e “Bondade”. Assim, ha uma aproximacgdo da importancia com a

centralidade das representacdes sociais e das representacdes encontradas na zona muda.

5.6 As RepresentacOes Sociais da Cidadania

A pesquisa também identificou as representacBes que os entrevistados tém da
cidadania, pois problematizava se as celebridades que ajudavam as pessoas deturpavam a

nocdo da cidadania. Por isso, buscou-se compreender como as pessoas representavam a
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cidadania, para posteriormente descobrir a correlacdo dessa representagdo com as
celebridades, o assistencialismo e a assisténcia. Os entrevistados apresentaram dificuldade em
elencar os termos. Vale ressaltar, por fim, que as 342 evocacOes realizadas estao distribuidas

em 24 categorias.

Fonte: Dados da Coleta

Cidadania
Quadrante A Quadrante B
Direitos (48) Ajudar (15)
Deveres (36) Viver em sociedade (14)
Respeito (30) Cidadao (14)
Grupo de pessoas (20) Leis (11)

Convivéncia (11)
Responsabilidades (10)

Quadrante D

Quadrante C

Votar (5)
Trabalho (5)
Bem-estar (5)
Fraternidade (5)
Justica (5)
Organizacgéo (5)

Igualdade (9)
Educacéo (9)
Consciéncia (8)
Comunidade (8)
Politica (7)
Participacgéo (7)
Democracia (6)
Etica (6)

Figura 3: Quadrante de Quatro Casas 3 elaborado com as palavras evocadas na Pesquisa de Evocagdes

Na centralidade das representagdes estdo “Direitos”, “Deveres”, “Respeito” e “Grupo
de pessoas”. Pela concepc¢édo de Dallari (1998), a cidadania seria o conjunto de direitos que
possibilita que as pessoas participem de forma ativa da vida e do governo. Com a pesquisa,
identificou-se que as pessoas tém a nocdo de direitos em suas representagdes sobre a
cidadania, mas ndo a remetem & participacao ativa.

A representacdo central demonstra o que Covre (2010) aponta como a no¢do da
cidadania vinculada aos direitos. Entretanto, as pessoas apontam o0s deveres em seguida,

demonstrando que também possuem a percepcdo de que os deveres comp8em a cidadania.
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O “Respeito” pode sinalizar que o principio deve ser praticado na vida em sociedade,
dentro do Grupo de Pessoas, que também foi evocado. A no¢do de grupo reporta as
concepcdes de uma identidade compartilhada, do pertencimento e da unidade, pontuadas por
Reis (1997). O quadrante A demonstra que a cidadania é composta por direitos e deveres, com
pilares no respeito, provavelmente praticado por um grupo de pessoas ou mesmo pelo fato de
estar em grupo.

Na periferia estdo os termos “Ajudar”, “Viver em sociedade”, “Cidaddo”, “Leis” e
“Convivéncia”, “Responsabilidades™, representacdes que demonstram uma Vvisdo em que a
cidadania € vinculada a ajuda, ao convivio social, aos préprios cidadaos e as leis.

Todos os termos identificados envolvem a cidadania e seu exercicio, e os resultados
demonstram uma percepcdo de elementos de forma equilibrada. Entretanto, a frequéncia
dessas evocacOes ainda € baixa e mostra certa desconexao dos elementos supracitados com a
necessidade de uma participacao social ativa no governo.

As representagdes do quadrante C e D sdo mais individuais. No quadrante C estdo:
“lgualdade”, <Educacdo”, “Consciéncia”, “Comunidade”, “Politica”, ‘“Participacdo”,
“Democracia”, “Etica”. Essas representacdes apresentam aspectos mais vinculados a vida em
sociedade e a questdes governamentais.

No quadrante D estdo: “Votar”, “Trabalho”, “Bem-estar”, “Fraternidade”, “Justica” e
“Organizacao”. Os termos também remetem a caracteristicas de pessoas que convivem bem
socialmente. Essas representaces ddo um carater mais pratico a percepc¢édo da cidadania pelos
entrevistados.

O quadrante 3 demonstra que as pessoas conseguem elencar elementos que compdem
a cidadania, embora ndo facam uma correlacdo direta dos Direitos e Deveres como prética e
exercicio que devem ser garantidos a todos. O conceito parece amplo em defini¢cdes, mas
vazio em relacao ao exercicio.

As representacfes da cidadania ndo demonstram o reconhecimento das caréncias
sociais, apontado por Jacobi (1986). Além disso, ndo apontam as concepgdes de virtude
civica. As representacdes que mais se aproximam da cidadania sdo mais individuais.

Com esses resultados, compreende-se que algumas dentre as representagdes sociais
que os entrevistados tém da cidadania de fato fazem parte da cidadania e de seu exercicio,
mas nada é especificamente a propria cidadania enquanto exercicio, garantia e participacdo

social. Dito isso, percebe-se que ndo ha um conhecimento da cidadania.
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5.7 As RepresentacOes Sociais do Assistencialismo

Por trabalhar teoricamente com o conceito e as vertentes do assistencialismo, a
pesquisa também procurou identificar sua representacdo social, com a inducdo “Escreva as
cinco primeiras palavras ou expressdes que lhe vem a mente quando vocé pensa em
assistencialismo”. No campo, também foi identificada uma dificuldade das pessoas em
elencar as palavras. No total, foram 21 categorias, nas quais estdo 229 termos, palavras e

expressoes.

Fonte: Dados da Coleta

Assistencialismo

Quadrante A Quadrante B
Ajuda (58) Autopromogdo (14)

Necessidade (26) Governo (12)
Oportunismo (12)

Assisténcia (11)

Caridade (11)
Quadrante D Quadrante C
Compaixéo (5) Doacéo (9)
Amor (5) Politica (9)
Acomodagéo (5) Bondade (9)
Vontade (5) Algo Negativo (8)
Direitos (5) Oportunidade (7)
Pobreza (6)
Negativo (6)
Obrigagéo (6)

Figura 4: Quadrante de Quatro Casas 4 com as palavras provenientes da Pesquisa de Evocagdes

As representacfes centrais do assistencialismo definem-se nas palavras “Ajuda” e
“Necessidade”. Com o quadrante A, constatamos que 0 assistencialismo € representado com
uma ajuda, que é necessaria. Sua face real, em que € um instrumento que mantém o carater de
dependéncia, ndo € percebida na centralidade.

No quadrante B, que corresponde as representacGes periféricas mais proximas da

centralidade, identificamos alguns posicionamentos mais criticos: “Autopromog¢ao”,
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“Oportunismo”. Estas colocacfes revelam que as pessoas conseguem identificar a face
negativa do assistencialismo. Entretanto, no mesmo quadrante estdo: “Assisténcia”,
“Caridade”, e a vinculacdo ao Governo.

As representacdes do quadrante C sdo: “Doacdo”, “Bondade”, “Oportunidade”,
“Pobreza”, “Obrigacdo” e “Algo Negativo”. Essas representacfes demonstram dois
posicionamentos: um vinculado a coisas boas e outro a algo ruim. Com essas representacoes,
percebemos uma vinculagdo com o fator negativo, mas ndo ha uma percepc¢do consistente de
seu papel politico e dominador.

Estdo no quadrante D as representacOes: “VVontade” (5) e “Direitos” (5). No quadrante
D as representacbes também tém caradter individual e reforcam o vinculo com o
sentimentalismo, quais sejam: “Compaixao” (5) e “Amor” (5). O assistencialismo é visto por
intermédio de um prisma positivo, como algo sentimental e relacionado a assisténcia. Os
entrevistados entendem o assistencialismo como algo bom, por ser uma ajuda aos mais
necessitados.

Essas sdo representacOes individualizadas, mas mostram que o assistencialismo tem
alguma vinculacdo com a midia, provavelmente por sua pratica ser exercida como forma de
obter visibilidade nos meios de comunicacdo. A associacdo com as Politicas Publicas mostra
que h&a um desconhecimento sobre o que é o assistencialismo, o qual, como abordado no
capitulo 1, é absolutamente contrario as politicas publicas.

Cabe ressaltar que o desconhecimento do termo também foi identificado em
representacdes, com frequéncia inferior a 5, mas considera-se que o dado € relevante para
pensar a representacao social do termo.

Com o quadrante 4, identifica-se que as pessoas ndo tém uma nogdo ampla e direta do
assistencialismo enquanto préatica que causa dependéncia e é uma ajuda dada por interesse. A
maioria das pessoas tende a crer que é uma ajuda, relacionada com a preocupag¢do com 0
préximo. Sdo poucos aqueles que percebem o contexto politico-social do assistencialismo.

Conforme apresentado por Demo (1994), o assistencialismo cultiva os problemas
sociais com uma aparéncia da ajuda e € justamente isso que a pesquisa mostra. A
representacdo do assistencialismo é a ajuda e sua visdo como algo necesséario. As
representagdes mostram tambem que ha uma relativizacao dos conflitos, apontada por Alayon
(1995). Isso se da visto que a maioria dos termos tem uma tendéncia a evocar sentimentos ou
mesmo direitos sociais, demonstrando o lado compensatério das politicas assistencialistas,

como pontuado por Ribeiro (1995).
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A pesquisa de evocacOes revelou que o assistencialismo possui uma representacéo
equivocada, que pode ser associada com a propria falta de consisténcia das representacdes da
cidadania. O desconhecimento do significado dos conceitos converge e é o principal motivo
para a propagacao e a existéncia do assistencialismo. Além disso, embora consigam julgar as
celebridades assistencialistas pela vertente da visibilidade mididtica, as pessoas nao
conseguem identificar o construto maior da dominacéo ideoldgica assistencialista.

A seguir sdo apresentadas as representacfes sociais da assisténcia, identificadas com o

objetivo de entender como 0s entrevistados representam o conceito.

5.8 A Representacao da Assisténcia

O quadrante 5 apresenta as evocacles dadas ao termo indutor “Escreva as cinco
primeiras palavras ou expressdes que lhe vém a mente quando vocé pensa em assisténcia”. NO

total foram identificadas 223 evocacdes que estdo alocadas em 15 categorias.

Fonte: Dados da Coleta

Assisténcia

Quadrante A Quadrante B
Ajuda (103) Sentimento (14)
Necessidade (20) Protecao (14)

Caridade (10)

Quadrante D Quadrante C
Dinheiro (5) N&o soube responder (8)
Saude (5) Contribuicéo (8)
Compaixao (5) Conserto (8)
Cuidado (5) Direito (7)
Doacéo (5) Bondade (6)

Figura 5: Quadrante de Quatro Casas 5 elaborado com as palavras mencionadas na Pesquisa de Evocacdes

O quadrante 5 aponta que as representacfes sociais da Assisténcia sdo iguais as
representacdes sociais do assistencialismo, e ambos séo definidos com os termos “Ajuda” e

“Necessidade”. A associacdo dos termos como sindnimos reforca o desconhecimento dos
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entrevistados sobre os dois conceitos. Assisténcia e assistencialismo ndo sdo percebidos em
suas contrariedades.

O quadrante B apresenta representagdes: “Sentimento”, “Protecdo”, “Caridade”, todas
vinculadas a algo positivo. No quadrante C, vemos a relagdo da assisténcia com a
“Contribui¢do”, o “Conserto”, o “Direito” e “Bondade”. Os termos sdo relacionados com
sentimentos e como uma forma de contribuir e consertar a sociedade. Parte das pessoas ndo
soube responder a indagacéo, o que demonstra que também ha um desconhecimento do termo.

No quadrante D estdo: Dinheiro, Satde, Compaixdo, Cuidado, Doacéo, evocagdes que
sinalizam uma viséo da assisténcia pelo lado sentimental e associado a formas de ajuda.

A assisténcia € um direito constitucional, que deveria ser garantido pelo governo.
Percebe-se que nas evocacdes, com baixa frequéncia, os entrevistados relacionam ambos,
assisténcia e garantia governamental. Entretanto, ndo ha uma correlacdo direta da assisténcia
enquanto suporte que deve ser garantido aqueles que estdo em situagfes de risco. As pessoas
costumam vincular a assisténcia a algum tipo de ajuda, que é promovida em decorréncia de
sentimentos das pessoas para com aqueles que estdo em situacGes dificeis. Ndo encontramos
nas representacdes elementos que indiqguem uma real consciéncia do funcionamento da
assisténcia e da sua necessidade para que a cidadania possa ser exercida de forma mais justa e
inclusiva.

As representacdes da “Assisténcia” e do “Assistencialismo” sdo proximas, 0 que
mostra a dificuldade dos entrevistados de pensar sobre os conceitos e suas diferencas. Se
ambas sdo vistas como uma ajuda que é necessaria, ndo ha uma percepc¢do do que significam
realmente para a sociedade e do quanto seu contexto é prejudicial para a constru¢do da
cidadania. O desconhecimento de ambos é algo vinculado ao préprio desconhecimento da
cidadania.

Com isso, as representacGes sociais demonstram que a confusdo apresentada no
quadro tedrico, sobre assistencialismo e assisténcia, esta presente no senso comum. Isso pode
ser uma consequéncia da deturpacéo da cidadania.

A seguir a pesquisa apresenta quais celebridades foram indicadas pelos entrevistados

como pessoas boas e que ajudam o préximo.



129

5.9 Identificando as Celebridades que Ajudam as Pessoas e Sao Boas

A pesquisa pediu que os entrevistados citassem duas celebridades que eles achavam
boas e que ajudavam as pessoas. No total, foram citadas cerca de 70 personalidades de varios
ramos, como jogadores de futebol, apresentadores de televisdo, empresarios e cantores(as).
Abaixo segue o gréafico com aqueles que foram citados por duas vezes ou mais:

Fonte: Dados da Coleta

B Angelina Jolie Luciano Huck H Bono Vox B Rodrigo Faro

H Brad Pitt Xuxa B Renato Aragdo Emma Watson

= Michael Jackson H Britney Spears Celso Portiolli Bill Gates
Silvio Santos Gugu Gisele Bundchen Lady Gaga

Ayrton Senna
53

Gréfico 2: Celebridades apontadas pelos entrevistados como boas e que ajudam pessoas

A celebridade considerada como boa é a atriz estadunidense Angelina Jolie, conhecida
mundialmente por suas acbes humanitarias na Africa e pela adogdo de criangas asiéticas e
africanas. A atriz € muito observada pela midia em virtude desse trabalho e, com o0s
resultados, percebe-se que o publico tem esse reconhecimento.

Em segundo lugar estd o apresentador Luciano Huck, conhecido no Brasil por seu
programa Caldeirdo do Huck, exibido pela Rede Globo. No programa séo veiculados quadros
que reformam carros, casas e dao prémios em dinheiro para pessoas em situacdes dificeis. Em
terceiro lugar esta o cantor irlandés Bono Vox, da banda U2, que é vinculado aos trabalhos
comunitarios, comumente tratados pela midia como filantropia, também realizados no
continente africano. Além disso, as musicas do cantor possuem forte cunho politico e social.

O quarto mais indicado foi o apresentador Rodrigo Faro, que, de forma semelhante ao
apresentador Luciano Huck, busca ajudar pessoas com prémios e reformas em seu programa.
Por fim, a quinta celebridade lembrada e considerada boa é o ator estadunidense Brad Pitt,

que € marido da atriz Angelina Jolie e também vinculado as a¢6es humanitarias.
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Todas as demais celebridades elencadas sdo vinculadas a alguma forma de ajuda para
as pessoas, seja em programas de televisdo, como o apresentador Gugu, seja por defender
causas especificas, como a cantora Lady Gaga e a atriz inglesa Emma Watson, que defendem
causas LGBT e o feminismo.

Essas indicagbes mostram que os entrevistados identificam a bondade em uma
celebridade que faz causas humanitarias na Africa, e ndo necessariamente em uma
personalidade brasileira. E provavel que o fato de ajudar um continente que é estigmatizado
pela pobreza extrema e adotar criancas nessas condi¢fes possa vincular a imagem da atriz a
percepcao destacada. Além disso, ha uma diferenca entre a ajuda oferecida em um programa
de televisdo e alguém que ajuda sem ter vinculo com a midia. A diferenca entre Angelina
Jolie para as outras celebridades é o fato de sua ajuda, em geral, ser mais real, como a adogéao
de criancas, e por ndo ser vinculada de forma direta com a necessidade de audiéncia ou
chamar atencdo. E provavel que essa ajuda seja vista de um modo diferente pelos

entrevistados, e por isso consideram a atriz como uma pessoa boa.

5.10 Considerac6es Sobre a Pesquisa de Evocacg6es

A pesquisa de evocacgdes buscou identificar as representacfes sociais de celebridades
que ajudam pessoas e sua zona muda, as representacdes da cidadania, do assistencialismo e da
assisténcia. Os resultados apontaram para uma critica nas representagdes sociais das
celebridades e um entendimento por parte dos entrevistados de que a ajuda € feita para
conseguir espaco na midia. Na zona muda, essa percepcdo é ainda mais frequente, algo que
demonstra que, na visdo dos entrevistados, as celebridades usam a ajuda para aparecer nos
meios de comunicacao.

As representacdes sociais ainda nos dizem que ha uma constatacéo sobre a bondade e
a solidariedade destes célebres, o que caracteriza certa dualidade. Acredita-se que julgar
atitudes de pessoas, mesmo em celebridades que sdo conhecidas e povoam 0 imaginario
social, seja algo que divide opinides e constatacdes. Entretanto, a Teoria das Representacoes
Sociais aponta que as pessoas fazem uso de experiéncias e representacdes ja definidas, para
julgar acontecimentos, fatos e objetos. Por isso, entende-se que 0s entrevistados possuem
possibilidades de ancorar as representacfes dos celebres como algo feito com a finalidade de

aparecer.
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Considera-se que hd uma assimilacdo afetiva em segundo plano, em que essas
celebridades sdo compreendidas por mediar um processo de bondade e caridade. Entretanto, o
sentido assemelha-se com o que Heal (2002) aponta enquanto diferenca entre herois, que
vivem para redimir a sociedade, e as celebridades que vivem somente para si. Embora a ajuda
possa ser entendida como algo que auxilia as pessoas, ela € feita com o objetivo final de obter
visibilidade midiética.

O julgamento das acBes como tal pode mostrar que as pessoas possuem uma
proximidade com os célebres, dada pela quase-interagdo mediada (THOMPSON, 2002), que
permite que as pessoas possam julgar a situacao.

J& a construcdo do célebre enquanto pessoa que ajuda pode mostrar que ha uma
tentativa de gerar uma representacdo deste como personagem que doa sua existéncia para o
publico, conforme aponta Gabler (1999). Algumas representacfes mostram que a construcao
ndo e apenas negativa, mas dual, no sentido de que nos sinaliza a existéncia de duas vertentes
que sdo concomitantes e dividem espaco na representacdo do célebre. As vertentes mostram
que as pessoas julgam o ato de ajudar como bom e oportunista, provavelmente porque nao
conseguem desvincular as duas possibilidades.

A ambivaléncia e a contradicdo, segundo Turner (2004), sdo caracteristicas
identificadas nos discursos sobre celebridades. Ambas sdo encontradas nas representagoes
sociais centrais e o conflito se repete nos quadrantes seguintes, refor¢cando a dualidade. Com
isso, temos que a celebridade que ajuda as pessoas toma essa atitude por necessidade de
construir uma imagem positiva junto ao publico e, por isso, aproveita-se da visibilidade
midiatica, que é necessaria ao célebre a fim de que se possam elencar elementos positivos em
sua imagem, caracterizando, pois, um marketing pessoal. A pesquisa revela que as pessoas
sabem desse propodsito e 0 veem como algo feito com intuito de promocéo.

N&o se identificou uma vinculacdo direta com 0 acesso aos bens de consumo e as
praticas assistencialistas de celebridades. A identificacdo principal é com uma relacdo afetiva
e sentimental. A elaboracéo da celebridade, por meio do assistencialismo, constroi uma forma
publica que se vincula ao comportamento do célebre enquanto pessoa que tem afetividade
pelo proximo.

De forma clara, as representagdes mostram divergéncia e uma autonomia dos
entrevistados ao identificar que a ajuda dada pelos célebres é feita em prol de sua promocdo e
da construcdo de um modo de comportamento que é considerado bom. Apesar disso, a
pesquisa ndo coloca em descrédito que tais agdes ndo auxiliem na construcdo de uma imagem

positiva. A centralidade aponta uma serie de evocacfes positivas, que dividem espaco com



132

outras negativas. Essas oposi¢Oes e contradicfes fazem parte das préprias representaces
sociais e, de forma bem clara, da construcéo de quaisquer celebridades.

Como a pesquisa problematizou a possibilidade de uma correlacédo da filantropia com
a nocdo de cidadania, a técnica das evocacdes também foi utilizada para compreender como a
cidadania é representada. Os resultados apontam que na centralidade estdo os “Direitos”, 0s
“Deveres”, 0 “Respeito” e “Grupo de pessoas”. O conceito de cidaddo é centrado na nogao de
direitos e deveres. A identificacdo demonstra aquilo que Reis (1996) aponta a respeito de a
cidadania ser vista como um consumo de direitos e um contrato que fixa deveres. A evocacao
sobre o respeito demonstra como h& um seguro e um alicerce para esses direitos e deveres. Ja
a evocacdo que considera o grupo de pessoas demonstra a questdo do pertencimento e do
agrupamento.

As demais representacdes evocadas para a cidadania sinalizam que h& uma visdo do
cidaddo e suas questdes civicas e ainda de sua relacdo para com os demais, vez que muitos
termos envolvem questdes afetivas e permeiam relagfes cordiais entre pessoas. Ha também
representacdes que passam pelos direitos politicos e aspectos econdmicos.

O que nédo se identifica nas representacdes da cidadania é a nocdo de seu exercicio
pela sociedade. Ndo ha um pensamento unificado da ndo marginalizacdo, do acesso, da
igualdade e da incluséo.

Por estudar uma no¢do de midia assistencialista, a pesquisa buscou identificar a
representacdo do assistencialismo. Os dados mostram que ele é percebido como uma forma de
ajuda e uma necessidade. Sua vertente negativa, que gera dependéncia ndo € indicada na
centralidade, o que mostra o desconhecimento do que realmente é o assistencialismo.

Buscou-se também identificar as representacGes da assisténcia, devido a confusdo com
0 assistencialismo apresentada no quadro teérico e pela importancia em entender como as
pessoas representam 0s conceitos-chaves que guiam o estudo. A assisténcia é representada da
mesma forma que o assistencialismo, ou seja, é entendida como uma ajuda necessaria. A
percepcao dos dois conceitos como algo igual mostra que os entrevistados ndo distinguem as
diferengas entre praticas assistenciais e praticas assistencialistas. Enquanto uma é subsidio
para a manutencdo de pessoas que precisam de assisténcia, por um periodo ou durante a vida,
a outra é manobra politica para angariar poder. No caso do Brasil, 0 assistencialismo paira um
construto historico que vem do coronelismo, passa pelos governos do inicio da Republica e
pela ditadura e acontece ainda hoje; consiste em uma troca de beneficios, dada em forma de

bens materiais para as pessoas que ndo possuem condigoes.
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Os entrevistados demonstraram muita dificuldade em responder as inducdes, que se
presume ter sido em decorréncia do desconhecimento ou de um conhecimento superficial.
Considera-se que esse fator é crucial para pensar a cidadania e as celebridades que promovem
ajuda, pois, pelo desconhecimento, ndo ha uma percepcdo total. As pessoas veem as
celebridades como oportunistas com o objetivo de aparecer na midia, mas ndo pensam que a
ajuda é algo maior e que constréi parametros sociais prejudiciais a percepcéo da realidade.

Acredita-se que, pelo envolvimento de temas sociais dotados de tensdo — pois passam
pela desigualdade social —, os entrevistados desenvolveram um pensamento assincrono em
relacdo ao que veem na midia. Mas a diferenga apresenta-se como centralidade
representacional, ndo se deve deixar de considerar que, perifericamente, varios termos
positivos foram elencados. H& uma mistura abrangente, que define a percepcdo do
assistencialismo praticado por celebridades como algo que é bom e ao mesmo tempo
oportunista. Considera-se também que, mesmo com o entendimento de que a ajuda é dada
com intuito de estar nos meios de comunicagdo, ndo ha uma desconsideracao total, mas sim
duas inten¢des diferentes, ajudar e aparecer.

Por fim, a pesquisa levou a percepc¢do de que, em relacdo as praticas assistencialistas
feitas por celebridades, deve-se considerar que os receptores possuem discernimento para
interpretar, dando margem a uma forte correlacdo com os Estudos de Recepcao.

A indicacéo da atriz Angelina Jolie como celebridade boa e que ajuda as pessoas pode
ser ocasionada pelo tipo de ajuda oferecida por ela e pela forma como a midia veicula essa
ajuda. A ajuda ao continente africano, a adocdo de criancas e a constante repercussao dos
meios de comunicacao sobre isso podem construir toda uma realidade sobre a ajuda.

Com a pesquisa, identifica-se que ndo ha passividade nos individuos, que ndao agem
como maquinas que registram mensagens e reagem aos estimulos externos, conforme aponta
Moscovici (2012). Na pesquisa observa-se uma aproximacdo com o real, de forma mais
concisa, em um ponto no qual a midia ndo da conta de construir um parametro total sobre as
celebridades. As representacfes sociais mostram um encontro de varias visdes e percepcoes
contraditérias, mas, mesmo separadas e dispares, se revelam em um sentido: mostram como
as representacgdes estruturam-se de formas diferentes, se contradizem e confirmam liquidez
dos sujeitos, que julgam os objetos sem automatismos. A zona muda mostra ainda que ha uma
percepcao a partir do grupo, que gera o consenso (DOISE; MOSCOVICI, 1991).

As representacOes da cidadania, da assisténcia e do assistencialismo assinalam aquilo
que Moscovici (2012) apontou sobre o distanciamento da representacdo de seu fundamento

cientifico. Os termos evocados para a cidadania ponderam por demonstrarem a nocao de
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direitos e deveres, mas ndo apontam, dentro da centralidade, elementos que configuram a
cidadania enquanto a ndo marginalizacdo de nenhum grupo social. A cidadania é o contrato
definido por Reis (1997).

A relacdo dos entrevistados, o assistencialismo e a assisténcia é positiva. As
centralidades revelam que os termos séo compreendidos da mesma forma, como ajuda e como
necessidade. Esse desconhecimento do assistencialismo qual algo perverso e da assisténcia
qual um direito social é preponderante para compreender que ha uma lacuna de conhecimento
e senso critico em relacdo a esses conceitos. O gque isso ocasiona é a falta de discernimento,
pois, mesmo atribuindo a ajuda das celebridades a ideia de algo feito para aparecer, ndo ha a
conceituacdo dessa ajuda como algo assistencialista. As pessoas possuem uma critica, mas
ndo tém conhecimento profundo.

As contradicBes encontradas sdo proprias dos elementos periféricos, que também
apresentam a funcdo de regulacdo pensada a partir da flexibilidade, cujo papel é fundamental
nessa evolucdo. Esses elementos ancoram a realidade (ABRIC, 2001), que se faz, entdo,
mesclada entre elementos positivos e negativos.

Ja o ndcleo central ilustra e justifica as significacdes (ABRIC, 2001). Com isso, 0S
elementos periféricos compdem as representacdes e o central as define. A pesquisa identificou
que a representacdo das celebridades assistencialistas é dada pelo fato destas quererem
aparecer na midia pelas suas acfes e também pela bondade. A representacdo da cidadania
reforca a nocdo de direitos e deveres. O assistencialismo e a assisténcia, por fim, sdo
representados como necessidade e ajuda.

A realidade virtual construida sobre a ajuda dada por celebridades é entdo confrontada
com a realidade fisica. Ainda que os termos flutuem, a evocacdao maior sinaliza que prevalece
aquilo que na pesquisa cremos ser a realidade fisica. Ou seja, as celebridades praticam o
assistencialismo para aparecer na midia, e as pessoas tém essa nocao como representacdo
social. Entretanto, essa realidade fisica ndo € identificada nas representacdes sociais da
assisténcia, do assistencialismo e da cidadania. Ha colocacGes mais especificas, como do
assistencialismo enquanto estratégia de dominacdo, de manutencdo de situacOes de
dependéncia, a construcdo da ilusdo e da fantasia pela midia, dentre outras, todavia nenhum

desses fatores é elencado nas representagoes.
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5.11 Pesquisa com Escala de Likert

Com as afirmac6es da Escala de Likert foi realizada uma analise estatistica, com uso
do Software PSPP. Os dados utilizados foram a Correlagdo Bivariada, a Média e a

Frequéncia.

5.11.1 Correlacéo Bivariada

A correlagdo bivariada corresponde a forma como uma variavel (afirmacdo) se
relaciona com a outra. De acordo com Dancey e Reidy (2006), quando duas varidveis sdo
correlacionadas, elas compartilham variancia.

Para andlise, optou-se por considerar as correlacbes maiores que 70%. O resultado
denota uma dispersdo concisa entre as respostas. A Unica correlacdo bivariada identificada foi
entre as afirmagoes: “Celebridades que ajudam pessoas sdo boas” e “Gosto de celebridades
que oferecem ajuda para as pessoas”, com indice de 70%. Com isso, apontamos que a
bondade pode estar relacionada com o fato de as pessoas gostarem, ou ndo, da celebridade.

Para aferir as afirmacfes de acordo com os grupos, a analise foi subdividida conforme
o nivel de escolaridade dos entrevistados. Os resultados serdo apresentados a seguir.

5.11.2 Corelacao Bivariada do Ensino Médio e Fundamental

Da amostra, 15% tém nivel de escolaridade nos ensinos meédio e fundamental. A maior
correlagdo encontrada foi entre as afirmagdes “Uma pessoa muito esforgada pode conseguir
deixar de ser pobre” e “A midia ¢ uma forma facil para conseguir ajuda”, com 92%. Assim, a
facilidade da midia em ajudar influi no esfor¢o pessoal de cada um.

A correlagdo entre as afirmativas “Eu acredito nas histdorias de pessoas carentes que
vejo na midia” e “A midia ¢ uma forma facil de conseguir ajuda” foi de 91%. Isso implica que
a midia oferece uma ajuda facil, em seus conteudos voltados para o assistencialismo. Essa
mesma midia apresenta historias que podem ser relacionadas com a facilidade. E possivel que
a ajuda facil se relacione a crenca nas histérias, pois uma depende diretamente da outra. As
producdes midiaticas precisam tratar das pessoas que recebem ajuda e fazer com que 0s

receptores creiam e se conectem com o contetdo apresentado.
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As afirmagdes “Quando aparecem na midia, os problemas sociais se tornam
conhecidos pelo governo” e “Celebridades s3o exemplos a serem seguidos” tiveram
correlacdo de 79%. E provavel que a imagem das celebridades reverbere, ou almeje
reverberar, algum exemplo ou padrdo social, que € uma caracteristica de seu papel social.
Quando s&o associadas a préaticas assistencialistas, podem ter um papel de porta voz, que fala
por aqueles que ndo tém condicOes, sendo entdo o vetor que estd na midia personificando a
acao de ajuda.

As afirmacdes “Fico emocionado quando vejo, na midia, alguma pessoa recebendo
ajuda” e “Eu me emociono com as historias sobre pessoas carentes que vejo na midia” tém
correlacdo de 83% e demonstra que as pessoas se emocionam com a historia e com a ajuda
dada pela midia. As afirmacdes sdo semelhantes e tinham como intuito confirmar se a emocao
era algo atrelado ao assistencialismo midiatico. Contata-se que o fator emocional é evidente
na recep¢do dos conteddos assistencialistas, que, por sua vez, sdo percebidos enquanto ajuda.

A correlagdo entre as afirmacdes “A midia ¢ mais empenhada em ajudar as pessoas do
que o governo” e “Assisténcia e o assistencialismo sdo a mesma coisa” foi de 76%. A ajuda
da midia pode ser interpretada, de fato, como uma ajuda, e ndo pelo significado do
assistencialismo enquanto algo prejudicial a cidadania.

A afirmacdo ‘““Assisténcia e assistencialismo sdo a mesma coisa” também teve
correlagdo com a afirmag@o “A midia é uma forma facil de conseguir ajuda”, correspondendo
70%. Como a pesquisa de evocacdes mostrou, a assisténcia e o assistencialismo sdo vistos da
mesma forma, como uma ajuda. Com a correlacdo, percebemos que essa ajuda é relacionada
com a facilidade da midia.

A afirmac¢do “A midia ¢ uma forma facil de conseguir ajuda” também esta
correlacionada com “Os auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a melhorar de vida”,
com 70%. Percebe-se que ha uma compreensao dos meios de comunicacdo como facilitadores
da ajuda que influem na melhora de vida.

A correlacdo entre “Gosto de celebridades que oferecem ajuda para as pessoas” ¢ “A
celebridade que ajuda pessoas estd realizando uma a¢do de cidadania” foi de 79% e mostra
que o gostar da celebridade esta associado a percepcao que a ajuda do célebre esta vinculada a
cidadania.

Com 75% de correlacdo entre “Gosto de celebridades que oferecem ajuda para as
pessoas” e “Eu acredito nas histdrias de pessoas carentes que vejo na midia”, identifica-se a

influéncia da crenca nas historias de pessoas carentes e 0 gostar das celebridades que ajudam.
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Se os auxilios que a midia oferece sdo a¢des de cidadania, eles ajudam as pessoas a
melhorarem de vida, conforme mostra a correlagdo de 78% entre as afirmagdes “Os auxilios
oferecidos pela midia sdo agdes de cidadania” e “Os auxilios oferecidos na midia ajudam as
pessoas a melhorar de vida”. Além disso, se as pessoas melhoram de vida com esses auxilios
é porque a midia é, provavelmente, mais empenhada em ajudar que o governo. A correlacdo
entre as afirmagdes “A midia ¢ mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo” e
“Os auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a melhorar de vida” foi de 77%.

Por ser uma forma facil de conseguir ajuda, os auxilios da midia ajudam as pessoas a
mudar de vida, como aponta a correlacdo de 77% entre as afirmacdes “A midia é uma forma
facil de conseguir ajuda” e “Os auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a melhorar de
vida”.

E provavel que a correlagdo de 79% entre as afirmacdes “Se ndo aparecessem na
midia, os problemas sociais ndo teriam preocupa¢do do governo” e “Celebridades sdo
exemplos a serem seguidos” demonstre que essas celebridades cumprem um papel de dar
visibilidade para os problemas sociais na midia, como condicdo para que 0 governo se
preocupe com os problemas sociais.

H& uma correlagao de 77% entre as afirmagdes “Os auxilios oferecidos por programas
de televisdo e radio ajudam a solucionar os problemas sociais” e “Celebridades sdo exemplos
a serem seguidos”. Na maioria dos casos, a celebridade ¢ a porta voz dos auxilios oferecidos
pela midia, por isso esses auxilios, ao serem associados aos célebres, podem leva-los a serem
vistos como exemplos.

Entre as afirmacdes “Se ndo aparecessem na midia, os problemas sociais nao teriam
preocupacao do governo” e “Os auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a melhorar de
vida” a correlagdo ¢ de 84%. A relagdo estabelecida expde a visibilidade da midia em relagao
a melhora de vida.

A correlagdo entre “Assisténcia e assistencialismo sdo a mesma coisa” e “Fico
emocionado quando vejo, na midia, alguma pessoa recebendo ajuda” é de 70 %. A ajuda ¢ a
representacdo social tanto da assisténcia quanto do assistencialismo e provavelmente ela tem
influéncia sobre a emocéo.

A correlagdo de 85% entre “Uma pessoa muito esforgada pode conseguir deixar de ser
pobre” e “Eu acredito nas historias de pessoas carentes que vejo na midia” demonstra que o
esforgo pode ser o caminho para a ascensdo social e que a midia seria um facilitador nesse

processo.
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A afirmagdo “Assisténcia e assistencialismo sdo a mesma coisa” estd correlacionada
com “A midia ¢ mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo” em 76%. A
correlacdo implica que a ajuda da midia pode ser considerada tanto como assisténcia quanto
como assistencialismo. A pesquisa de evocacGes mostrou gque 0s termos “assisténcia” e
“assistencialismo” sdo representados da mesma forma, assim, por n&o haver um
esclarecimento, a ajuda da midia é vista como um empenho maior do que a do governo.

A “Assisténcia e assistencialismo sdo a mesma coisa” também esta correlacionada
com “Os auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a melhorar de vida” em 79%,
sinalizando que os auxilios sdo vistos como uma ajuda e que o assistencialismo e a assisténcia
podem ser termos para definir essa ajuda.

A correlagdo das afirmagdes “Os auxilios oferecidos por programas de televisdo e
rddio ajudam a solucionar os problemas sociais” e “Se ndo aparecessem na midia, os
problemas sociais ndo teriam preocupacdo do governo” é de 73%. Com isso, € possivel ver
que a visibilidade midiatica auxilia na solucdo dos problemas sociais, haja vista que faz com
gue o governo veja esses problemas. Desse modo, a visibilidade parece ser o canal que torna a

midia importante ao solucionar os problemas sociais.

5.11.3 CorrelagOes Bivariadas do Ensino Superior Completo

Os entrevistados que possuem ensino superior completo apresentaram apenas trés
correlagfes. A mais alta delas foi a correlagao entre as afirmagdes “Celebridades que ajudam
pessoas sdo boas” e “Gosto de celebridades que oferecem ajuda para as pessoas”, com 85% 0
que indica uma tendéncia dos entrevistados em gostar dos célebres que ajudam porque eles
séo bons.

Também ha correlagdo de 71% entre as afirmagdes “Eu acredito nas historias de
pessoas carentes que vejo na midia” e “Fico emocionado quando vejo, na midia, alguma
pessoa recebendo ajuda”. O encontro dessas duas afirmaces mostra que a crenca esta ligada a
emocao e que as pessoas tendem a acreditar na veracidade do que é apresentado, bem como
que 0s conteudos sdo capazes de causar emogao.

A afirmacdo “Eu acredito nas historias de pessoas carentes que vejo na midia” também
esta correlacionada com a afirmagdo “Eu me emociono com as histérias sobre pessoas

carentes que vejo na midia”, em 75 %. A correlacédo reforca a crenca e a emocdo, dessa vez
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em relacdo as histdrias que a midia apresenta e representa, para falar das pessoas que buscam

ajuda. Assim, se 0s contetdos conseguem emocionar as pessoas, porque séo crediveis.

5.11.4 Correlagdo Bivariavel do Superior Incompleto

Entre aqueles que possuem Ensino Superior Incompleto, 39% da amostra, a Unica
correlacdo encontrada estd entre as afirmacdes “Eu acredito nas historias de pessoas carentes
que vejo na midia” e “Eu me emociono com as histérias sobre pessoas carentes que vejo na
midia”, com 70%. A crenca e a emogao estdo correlacionadas, levando a percepgdo de que se

0 assistencialismo midiatico consegue despertar a emocéo isso influi na crenga.

5.11.5 Correlacéo Bivariavel da P6s-Graduacgéo

Na parte da amostra que possui Pds-Graduacdo, foram identificadas muitas
correlagdes. Atribui-se isso ao fato de que possivelmente, as pessoas possuem mais
parametros para pensar nas afirmacdes, relacionando-as de forma mais evidente.

A maior das correlacdes, de 99%, foi entre as afirmacdes “Eu acredito nas historias de
pessoas carentes que vejo na midia” e “Eu me emociono com as historias sobre pessoas
carentes que vejo na midia”. A crenga esta conectada & emocdo e pode ser seu fator de
existéncia.

Em seguida, identificou-se uma correlagao de 95% entre as afirmacdes “Eu acredito
nas histdrias que aparecem nos meios de comunicacao, sobre pessoas que passam dificuldades
e problemas” e “Eu acredito nas historias de pessoas carentes que vejo na midia”. As
afirmac0es sdo semelhantes e foram inseridas na pesquisa com o intuito de testar as respostas.
Sua correlacdo mostra que hd uma crenga nas histérias e que os entrevistados veem
veracidade nas histdrias.

Entre as afirmag¢des “Eu me emociono com as histérias sobre pessoas carentes que
vejo na midia” e “Eu acredito nas historias de pessoas carentes que vejo na midia” ha uma
correlacéo de 95 %. Com isso, temos que a crenca também se relaciona com a emogéo e que,
se acham as histdrias veridicas, as pessoas podem se emocionar com elas.

As afirmagdes “Os auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a melhorar de

vida” e “Os auxilios oferecidos pela midia sdo agdes de cidadania” tém correlagdo de 93%. A
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percepcdo € a de que os auxilios podem se relacionar com a cidadania, podendo ser uma
forma de compreendé-la, mesmo com um posicionamento negativo sobre a ajuda.

A afirmacdo “Se ndo aparecessem na midia, os problemas sociais nao teriam
preocupacdo do governo” possui correlacdo de 94% com “A midia ¢ uma forma facil para
conseguir ajuda”. A midia pode ser creditada como um espaco em que a ajuda é facil, por sua
caracteristica que a permite dar visibilidade aos fatos. A facilidade seria um privilégio dos
meios de comunicacdo e uma vantagem em relacdo ao Estado. Essa percepc¢do se confirma
com a correlacdo entre as afirmagdes “Se ndo aparecessem na midia, os problemas sociais ndo
teriam preocupagdo do governo” e “E dificil conseguir auxilios do governo”, que tém
correlagdo de 93%, em que se observa a dificuldade de se conseguir algo do Estado
relacionado a visibilidade da midia. Outro fator é a voz de autoridade da midia, que seria
primordial para dar veracidade ao que é mostrado.

As afirmacgdes “A midia é mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo” e
“Ao falar dos problemas sociais, a midia estd cobrando do governo uma solugdo” estdo
correlacionadas com 90%, reforcando certa credibilidade dos meios de comunicacdo. Ao
mesmo tempo, podemos pensar que a concordancia para as afirmacdes foi baixa. Com isso,
pensamos a correlacdo no sentido de que o empenho da midia ndo é desconsiderado, nem seu
papel de cobranca, mas o que fica em voga é o descrédito do Estado. Isso também é
observado na correlacdo de 90% entre “Quando aparecem na midia, os problemas sociais se
tornam conhecidos pelo governo” ¢ “A midia é mais empenhada em ajudar as pessoas do que
o governo”, que demonstram também que a visibilidade da midia influi em relacdo aos
governos.

A amostra que possui pos-graduacdo também apontou uma correlacdo de 90% para as
afirmagdes “E dificil conseguir auxilios do governo” e “Se ndo aparecessem na midia, os
problemas sociais ndo teriam preocupacao do governo”. Com essa correlagdo podemos pensar
que os entrevistados tém a percepcdo de que a midia ocupa o espaco em decorréncia da
dificuldade das pessoas em conseguir auxilio do governo.

As afirmagdes “Assistencialismo e assisténcia s3o a mesma coisa” € “As pessoas sao
desinformadas sobre como funcionam os auxilios oferecidos pelo governo” estdo
correlacionadas em 88%. A correlacdo pode implicar que a desinformacéo leva a percepgéo
do assistencialismo como a mesma coisa. Se, como mostram as representacfes sociais,
assisténcia e assistencialismo sdo representados como ajuda, as pessoas acabam por
considerar essa igualdade a partir do proprio desconhecimento de como ter acesso ao que é

obrigacdo do Estado. A afirmacdo “Assistencialismo e assisténcia sdo a mesma coisa”
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também esta correlacionada com “E dificil conseguir auxilios do governo” em 86%. Sendo
assim, temos que h& uma dificuldade oriunda da desinformacao.

A correlagdo entre “Se ndo aparecessem na midia, os problemas sociais nao teriam
preocupacdo do governo” e “A assisténcia ¢ uma obrigagdo do governo” é de 88% também
mostra o papel da visibilidade e da autoridade midiatica como algo que influi na prépria acéo
do governo. A afirmagdo “A assisténcia é uma obrigacdo do governo” também possui
correlacdo com “As pessoas acreditam nas historias que aparecem na midia sobre pessoas que
passam dificuldades ¢ problemas” de 88%. Isso implica que a assisténcia € uma obrigacédo do
governo, mas aparece na midia.

As afirmagdes “Se ndo aparecessem na midia, os problemas sociais ndo teriam
preocupacdo do governo” e “A midia é mais empenhada em ajudar as pessoas do que o
governo” apresentam 85% de correlacdo, o que reforca a existéncia de uma midia que fala
sobre os problemas que ndo sdo satisfatoriamente solucionados pelo governo. Entre “Quando
aparecem na midia, os problemas sociais se tornam conhecidos pelo governo” e “E dificil
conseguir auxilios do governo”, a correlacéo é de 86%, mostrando também que a midia possui
um papel de cobranca, além da visibilidade e autoridade. Uma interpretacdo possivel poderia
ser ligada ao fato de que uma pessoa comum cobrar algo do Estado ndo surte 0 mesmo efeito
do que quando a midia fala sobre o problema. Também identificou-se uma correlacdo de 87%
entre as afirmagdes “A midia é mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo” e “E
dificil conseguir auxilios do governo”, apontando que o fato de a midia oferecer auxilios pode
coloca-la a frente do governo, que oferece dificuldades.

Entre as afirmagdes “E dificil conseguir auxilios do governo” e “A assisténcia é uma
obrigagdo do governo” a correlagdo ¢ de 86 %. Isso mostra que ha uma influéncia na
percepcao da obrigacdo do governo e as dificuldades que ele impde dificuldades. A ocupacéo
da midia nasce nessa possibilidade.

Entre as assercdes “Celebridades que ajudam pessoas sdo boas” e “Gosto de
celebridades que oferecem ajuda para as pessoas” ha uma correlagdo de 87%, mostrando que
se pode associar 0 ato de gostar & ajuda que os célebres oferecem. Com as afirmagdes “E
dificil solucionar os problemas sociais do Brasil” e “Celebridades que ajudam pessoas s&o
boas” houve correlagdo de 78%, 0 que manifesta que as dificuldades no pais podem significar
que a celebridade que busca ajudar pode ser compreendida como boa. Nessa linha de
pensamento, encontra-se também a correlacdo de 73% entre as afirmagdes “A celebridade que
ajuda pessoas estd realizando uma agdo de cidadania” e “Os auxilios oferecidos por

programas de televisdo e radio ajudam a solucionar os problemas sociais”. Essa correlacéo
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pode apontar dois vieses: o primeiro deles pode ser pensado pelo fato de as pessoas nédo
concordarem com as duas afirmacOes e relacionarem-nas de forma negativa. De forma
positiva, € possivel que a ajuda seja vista como uma pratica cidadd e que tenha um papel
relevante para solucionar problemas sociais.

As afirmacdes “Eu tenho vontade de receber algum tipo de auxilio ou prémio através
da midia” e “Celebridades que ajudam pessoas sdo oportunistas” tém correlacdo de 86%.
Pode-se compreender que mesmo que haja uma vontade, identifica-se que o célebre é
oportunista. Por outra percepc¢éo, entende-se que o oportunismo influi na vontade em receber,
ou ndo, a ajuda. Na mesma linha, para “Uma celebridade ndo ¢ um exemplo a ser seguido” e
“Fico emocionado quando vejo, na midia, alguma pessoa recebendo ajuda” ha correlacio de
74%. O fato de ndo ver exemplo na celebridade pode influir na emocéo, pois se a celebridade
¢ oportunista sua a¢do pode ndo emocionar.

A afirmagdo “Uma celebridade ndo ¢ um exemplo a ser seguido” também estd
correlacionada em 74% com “A midia ¢ uma forma facil para conseguir ajuda”, o que pode
demonstrar que a facilidade pode nédo ser relacionada com a idoneidade do célebre. Também
ha correlacdo da afirmacdo “Uma celebridade ndo é um exemplo a ser seguido” com “Eu
acredito nas historias de pessoas carentes que vejo na midia”, de 70%. A celebridade ser, ou
ndo, um exemplo influi na crenga.

Para “Uma celebridade ndo ¢ um exemplo a ser seguido” e “Eu me emociono com as
historias sobre pessoas carentes que vejo na midia” a correlagdo é de 72%, mostrando que o
fator da emocdo se relaciona com a opinido sobre a atitude da celebridade.

As afirmativas “Fico emocionado quando vejo, na midia, alguma pessoa recebendo
ajuda” e “Eu acredito nas histérias que aparecem nos meios de comunicacdo sobre pessoas
que passam dificuldades e problemas” tém correlacdo de 86% e apontam que a crenga esta
relacionada com a emocdo, sendo provavel que uma seja condicao para a outra.

Entre “Fico emocionado quando vejo, na midia, alguma pessoa recebendo ajuda” e
“Eu me emociono com as historias sobre pessoas carentes que vejo na midia” a correlagdo ¢
de 86%. Essas afirmagdes sdo parecidas e foram utilizadas como forma de testar as respostas.
A emocdo tem correlacdo com a ajuda e as historias.

Entre “A midia é uma forma facil para conseguir ajuda” e “As pessoas acreditam nas
historias que aparecem na midia sobre pessoas que passam dificuldades e problemas” foi
identificada uma correlacdo de 80%, o que pode representar que a crenca na midia esta

relacionada com a facilidade em ajudar.
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“Qs auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a melhorar de vida” e “E dificil
conseguir auxilios do governo” estdo correlacionados em 80% e demonstram que a
dificuldade em conseguir algo do governo tem a ver com o fato de a midia ajudar as pessoas a
melhorarem de vida. A afirmagdo “Os auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a
melhorar de vida” também esté relacionada com “Assistencialismo e assisténcia sdo a mesma
coisa”, em 78%. A melhora de vida sinalizaria uma similitude entre a representacdo da
assisténcia e assistencialismo.

As afirmagdes “Eu acredito nas historias que aparecem nos meios de comunicagao
sobre pessoas que passam dificuldades e problemas” e “Fico emocionado quando vejo, na
midia, alguma pessoa recebendo ajuda” tém correlacdo de 86%, o que evidencia a vinculagédo
da crenca com a emocdo. A emocgao também esta relacionada com a possibilidade de que as
celebridades ndo sdao exemplos, com a correlacdo de 72% entre as afirmagdes “Eu me
emociono com as historias sobre pessoas carentes que vejo na midia” e “Uma celebridade ndo
¢ um exemplo a ser seguido”.

A correlacdo de 86% entre as afirmacdes “Eu me emociono com as historias sobre
pessoas carentes que vejo na midia” e “Fico emocionado quando vejo, na midia, alguma
pessoa recebendo ajuda” reforgam que a emogdo com as histdrias e com a ajuda estdo
vinculadas.

As afirmagdes “As pessoas acreditam nas historias que aparecem na midia sobre
pessoas que passam dificuldades e problemas” e “A midia ¢ uma forma fécil para conseguir
ajuda” estdo correlacionadas em 80%, 0 que demonstra a vinculagdo entre a crenga nas
histdrias e a facilidade de se obter auxilio.

A afirmacao “As pessoas acreditam nas historias que aparecem na midia sobre pessoas
que passam dificuldades e problemas” tem correlacdo de 71% com a afirmagdo “A midia se
aproveita de historias de pessoas carentes” e correlacdo de 88% com a assergao “A assisténcia
¢ uma obrigacdo do governo”. Compreende-se que a crenca esta relacionada ao fato de se
considerar se a midia é ou ndo oportunista e também esté relacionada com a possibilidade de a
assisténcia ser uma obrigacao.

As afirmagdes “Os auxilios oferecidos pela midia sdo a¢des de cidadania” e a “A
midia é mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo” tém correlacdo de 79%, o
que demonstra os auxilios enquanto cidadania se relacionando com o empenho da midia. Os
auxilios enquanto cidadania também estio correlacionados com a afirmagio “E dificil
conseguir auxilios do governo”, em 83%, e a correlacdo evidencia que é possivel que a

dificuldade do governo leve a midia a possibilidade de exercicio da cidadania.
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“Eu tenho vontade de receber algum tipo de auxilio ou prémio através da midia” e
“Celebridades que ajudam pessoas sdo oportunistas” estdo correlacionadas em 86%,
colocando em paralelo a vontade, que pode existir ou ndo, com o fato e a possibilidade de o
célebre ser visto como oportunista. A primeira afirmacao ainda esta relacionada em 71% com
“Os auxilios oferecidos por programas de televisdo e radio ajudam a solucionar os problemas
sociais”. Desse modo, infere-se que a vontade esta relacionada com a ajuda na solucdo dos
problemas sociais.

A afirmacao “Eu tenho vontade de receber algum tipo de auxilio ou prémio através da
midia” também est4 correlacionada com “Quando aparecem na midia, os problemas sociais se
tornam conhecidos pelo governo” em 73%. Essas assertivas colocam as afirmagdes em um
mesmo sentido, possibilitando que as respostas mostrem que a vontade de receber tem a ver
com a visibilidade na midia. Outra correla¢do da afirma¢ao “Eu tenho vontade de receber
algum tipo de auxilio ou prémio através da midia” ¢ com a afirmacdo “Uma pessoa muito
esforcada pode conseguir deixar de ser pobre”, em 75%. A vista disso, a vontade de receber
esta correlacionada com o esforco, de modo que o posicionamento de uma influi no outro.

As afirmagdes “Eu acredito nas historias de pessoas carentes que vejo na midia” e
“Fico emocionado quando vejo, na midia, alguma pessoa recebendo ajuda” estdo
correlacionadas em 73%, 0 que demonstra que a crenga e a emocao tém relacdo nas respostas.

“Os auxilios oferecidos por programas de televisdo e¢ radio ajudam a solucionar 0s
problemas sociais” ¢ “Celebridades que ajudam pessoas sdo oportunistas” tém correlagdo
de 75%, demonstrando que a ajuda aos problemas sociais influi na percepcao da celebridade
como oportunista. “Os auxilios oferecidos por programas de televisdo e radio ajudam a
solucionar os problemas sociais” possui correlacdo de 71% com “Eu tenho vontade de receber
algum tipo de auxilio ou prémio através da midia”, evidenciando que a solugdo dos problemas
sociais se articula com a vontade de receber alguma ajuda.

A afirmacao “Os auxilios oferecidos por programas de televisdo e radio ajudam a
solucionar os problemas sociais” apresenta ainda correlacio com “Uma pessoa muito
esforcada pode conseguir deixar de ser pobre”, em 76%, mostrando que a resposta sobre os
auxilios como solucdo de problemas sociais se relaciona com o esforgo.

“As pessoas acreditam nas historias que aparecem na midia sobre pessoas que passam
dificuldades e problemas” e “A midia se aproveita de historias de pessoas carentes possuem”
apresentam correlagdo de 71%, o que denota que a crenga e O proveito se tangem nas
respostas dos entrevistados. A afirmagdo “A midia se aproveita de historias de pessoas

carentes” esta correlacionada ainda com a afirmacao “As pessoas sdo desinformadas sobre
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como funcionam os auxilios oferecidos pelo governo”, em 79%, e mostra que 0 proveito
tirado pela midia tem relagdo com a desinformacéo sobre auxilios oriundos do Estado.

O empenho da midia estd correlacionado com sua facilidade em prover ajuda, em
72%, com as afirmagdes “A midia ¢ mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo”
e “A midia ¢ uma forma facil para conseguir ajuda”. Esse empenho também se relaciona com
a cidadania, o que pode ser visto na correlagdo de 79% entre as afirmagdes “A midia € mais
empenhada em ajudar as pessoas do que o governo” e “Os auxilios oferecidos pela midia sdao
acoes de cidadania”. Por fim, o empenho da midia se relaciona com a afirmagdo sobre o
assistencialismo e a assisténcia serem a mesma coisa. A correlagdo entre as frases “A midia é
mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo” e “Assistencialismo e assisténcia
s30 a mesma coisa” ¢ de 75%.

A dificuldade em conseguir auxilios do governo possui correlagdo com a facilidade em
conseguir ajuda na midia, com a percepc¢do dessa ajuda como algo que promove a melhora na
vida das pessoas, no empenho da midia em relacdo ao governo e nessas agdes como
cidadania. As correlagdes foram de 80% entre “E dificil conseguir auxilios do governo” e “A
midia é uma forma facil para conseguir ajuda”. Quanto as afirmacées “E dificil conseguir
auxilios do governo” e “Os auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a melhorar de
vida”, houve uma correlacio de 80%. As assertivas “E dificil conseguir auxilios do governo”
e “Os auxilios oferecidos pela midia sao ag¢oes de cidadania” apresentaram 82% de correlagédo
e 71% diz respeito a correlacdo entre “E dificil conseguir auxilios do governo” e “A midia é
mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo”.

A afirmagao “A assisténcia ¢ uma obrigacdo do governo” tem correlagao de 71% com
“E dificil conseguir auxilios do governo” e com “As pessoas sdo desinformadas sobre como
funcionam os auxilios oferecidos pelo governo”, evidenciando que as respostas sobre a
obrigacdo do governo passam pelo crivo da dificuldade e da desinformacao.

A afirmagédo “Quando aparecem na midia, os problemas sociais se tornam conhecidos
pelo governo” tem correlagdo de 76% com “A midia ¢ uma forma facil para conseguir ajuda”,
de 73% com “Eu tenho vontade de receber algum tipo de auxilio ou prémio através da midia”
e de 77% com “Uma pessoa muito esforcada pode conseguir deixar de ser pobre”. IsSo mostra
que a visibilidade da midia tem relagdo com a sua facilidade em oferecer ajuda, com a
vontade das pessoas em receber a ajuda e com o esforco pessoal para ascensao social.

Para a afirmacdo “Ao falar dos problemas sociais a midia estd cobrando do governo
uma solucdo” ha correlacdo de 77% com “A midia ¢ uma forma facil para conseguir ajuda” e

de 72% com “Se ndo aparecessem na midia, 0s problemas sociais nao teriam preocupacao do
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governo”. Infere-se, portanto, que a cobran¢a da midia tem a ver com sua facilidade e com seu
papel de instigar a preocupacao do governo.

A correlacdo de 74% entre “Se ndo aparecessem na midia, os problemas sociais ndo
teriam preocupacgao do governo” e “Uma celebridade ndo ¢ um exemplo a ser seguido” coloca
em paralelo a visibilidade dos problemas e a celebridade ser ou ndo um exemplo. A primeira
afirmacdo ainda tem correlagdo de 73% com “As pessoas acreditam nas histdrias que
aparecem na midia sobre pessoas que passam dificuldades e problemas” e mostra que a
visibilidade também tem correlacdo com a crenca.

“Se ndo aparecessem na midia, os problemas sociais ndo teriam preocupacdo do
governo” ainda se correlaciona em 72% com “Ao falar dos problemas sociais a midia esta
cobrando do governo uma solugdo”, mostrando que a visibilidade se correlaciona com a
cobranca.

A afirmacdo “Assistencialismo e assisténcia sdo a mesma coisa” possui varias
correlagdes. A maior delas ¢ com a afirmagdo “Os auxilios oferecidos na midia ajudam as
pessoas a melhorar de vida”, com 78%. A influéncia entre as afirmacdes podem apontar que,
independente de serem interpretadas como assistencialismo ou assisténcia, a midia pode, ou
ndo, ajudar as pessoas. Em seguida, a afirmagdo “Assistencialismo e assisténcia sdo a mesma
coisa” esta associada com “Os auxilios oferecidos pela midia sdo a¢des de cidadania” em
83%. Na mesma linha de compreensao, a primeira afirmacgéo e a segunda podem implicar que
0 assistencialismo e a assisténcia influem no fato de a midia ser considerada cidada ou n&o.

A afirmagao “Assistencialismo e assisténcia s3o a mesma coisa” ainda esta associada
com “A midia ¢ mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo” em 75%, 0 que
pode apontar que considerar a assisténcia e o assistencialismo a mesma coisa também pode
influenciar no julgamento sobre o empenho da midia, em relacdo ao governo. Da mesma
forma, a correlacdo com da primeira afirmacdo com “A midia se aproveita de histérias de
pessoas carentes” foi de 79%, mostrando que ao se apontar os dois termos como iguais, 0
julgamento sobre o proveito da midia em relagdo as histdrias também pode ser ponderado.

Com correlagdo de 71% as afirmagdes “Assistencialismo e assisténcia sdo a mesma
coisa” e “A assisténcia ¢ uma obrigacdo do governo” apontam que a resposta da primeira
implica na da segunda. A afirmagdo “E dificil solucionar os problemas sociais do Brasil” tem
correlagcdo de 76%, demonstrando que a dificuldade nos problemas sociais esté relacionada
com a percepgio sobre a assisténcia e o assistencialismo. A afirmacio “E dificil solucionar os

problemas sociais do Brasil” ainda esta correlacionada com “Celebridades que ajudam
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pessoas sdo boas”, em 78%, e mostra que a dificuldade em solucionar tem relagdo com a
bondade.

A afirmacdo “Uma pessoa muito esfor¢ada pode conseguir deixar de ser pobre” e “Os
auxilios oferecidos pela midia sdo a¢des de cidadania” estdo correlacionadas em 75%, 0 que
aponta que a influéncia entre o esforgo e o auxilio esta vinculada a cidadania. A primeira
afirmacdo ainda esta correlacionada em 76% com “Os auxilios oferecidos por programas de
televisdo e radio ajudam a solucionar os problemas sociais”, visdo que aponta que 0 esforco e
os auxilios da midia s&o mutuos.

As assercdes “Uma pessoa muito esforgada pode conseguir deixar de ser pobre” e
“Quando aparecem na midia, os problemas sociais se tornam conhecidos pelo governo” estiao

correlacionadas em 77% e relacionam os auxilios ao esforco e a visibilidade da midia.

5.11.6 Consideracdes sobre as Correlagdes Bivariadas

As correlagbes entre as afirmagdes mostram como uma afirmagdo tem
interdependéncia com as outras. Os resultados apontam que ha apenas uma correlacéo,
guando calculada com toda a amostra, 0 que denota que, provavelmente, as pessoas ndo tém
altos indices de concordancia com as afirmacfes e que ndo as relacionam, algo que foi
possivel observar com as médias. No entanto, ao separar 0s grupos, levando em consideracdo
o nivel de escolaridade, encontramos dados mais profundos.

Entre aqueles que possuem ensino médio e fundamental, hd uma quantidade maior de
correlacdes. Nesse grupo, hd uma tendéncia maior em relacionar a midia com a solucédo dos
problemas sociais, a visibilidade dos meios de comunicagdo como fator que influi na acdo do
governo e a crenga na ascensdo social pelo esforco individual.

O grupo do ensino superior completo apresentou apenas trés correlacdes,
demonstrando que as celebridades que ajudam sdo boas e que se emociona com as historias
exibidas pela midia. O numero de correlagdes € muito menor que no grupo anterior.

Ja 0 grupo pertencente ao ensino superior incompleto apresenta apenas uma
correlacdo, que une a emocdo e a crencga as histdrias de pessoas carentes. Entende-se que esse
grupo é, em sua maioria, representado por jovens, que provavelmente questionam mais 0s
conteudos da midia tradicional, espaco no qual a maior parte do assistencialismo acontece. A

forma de percepcdo desse grupo é mais critica e possivelmente sinaliza caracteristicas da
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modernidade reflexiva, que pode ser o vetor que faz com que, na recepcdo, os contetdos
midiaticos ganhem significados diferentes.

Por fim, o grupo das que possuem Pds-Graduacdo apresentou uma série de
correlagdes, que demonstram que as pessoas apresentaram maior habilidade em relacionar
suas respostas para as assertivas. 1sso pode ser ocasionado por seus “conhecimentos prévios”
(MOSCOVICI, 2003) serem mais amplos e concisos.

Com isso, observa-se que ha uma mudanca nas correlacdes, em relacdo a sua
escolaridade, reforcando que a recepcdo dos contetdos de assistencialismo midiatico da-se

conforme os grupos.

5.12 Médias e Frequéncias

Abaixo sdo apresentados os graficos com a média das respostas para as afirmacdes.
Foram produzidos trés graficos, para comportar as médias. Cada afirmacdo é analisada
conforme a média e a frequéncia de respostas, pois pretende-se compreender em qual conceito

apresentado na Escala de Likert se concentra a maior parte das respostas.

Fonte: Dados da Coleta

m Celebridades Boas Celebridades que ajudam E Acdo de Cidadania
B Devem ajudar m S&0 exemplos Atitude heroica
Sé&o oportunistas Nao gosto N&o é um exemplo
53 5 5
4,6 4,3
30 Mt a7 338

Grafico 3: Médias da Pesquisa de Likert

A afirmagdo “Celebridades que ajudam sdo pessoas boas” possui media de 4,6,
situando a atitude das pessoas no ponto central da escala, denominado pelo conceito “Nao
concordo, nem discordo”. A tendéncia das pessoas em neutralizar denota que ndo ha uma
opinido definida sobre o assunto. A frequéncia das respostas mostra que 25,8% dos

entrevistados marcou o nimero 6, correspondente ao conceito “Concordo com grande parte” e
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18,56% assinalou “Concordo Parcialmente”. A média aponta uma neutralizagdo nas respostas,
mas na frequéncia ha uma tendéncia a concordancia com a afirmagé&o.

A média encontrada para a afirmag¢ao “Gosto de celebridades que ajudam pessoas™ foi
de 5,3, 0 que aponta a concordancia parcial. De forma parcial, as pessoas gostam dessas
celebridades que ajudam. Se retomarmos pesquisa de evocagOes, no quadrante principal estdo
as representacdes “bondade”, “caridade” e “ajuda”, em conjunto com a representagdo mais
evocada, “Aparecer na midia”, reforcando que ha uma parcialidade. O indice de concordancia
casa com as representacdes, dando tom parcial ao gostar. As frequéncias reforcam a tendéncia
a concordancia e apontam que 31% concorda totalmente, 27,8% concorda com grande parte,
10,3% concorda parcialmente, 155% n&o concorda, nem discorda, 6,2% discorda
parcialmente, 5,2% discorda de grande parte e 3,1% discorda totalmente da afirmacéo.

A média € 5 para a afirmacdo “A celebridade que ajuda estd realizando uma agdo de
cidadania”, em que a concordancia também é parcial. A “ajuda” esta na periferia das
representacdes sociais da ajuda e é provavel que seja considerada “cidadania”, como mostra a
Escala de Likert, de forma parcial. As frequéncias mostram que 23% dos entrevistados
concordam totalmente com a afirmacdo, 20,6% concordam com grande parte e 18,6%
concordam parcialmente. As frequéncias sdo mais altas para a concordancia, apenas 6,2%
discorda totalmente, 3,1% discorda de grande parte e 8,3% discorda parcialmente. Assim, a
ajuda é entendida como cidadania.

A média 5 para a afirmagdo “Celebridades devem ajudar porque possuem melhores
condi¢des financeiras” aponta para a concordancia parcial. A frequéncia nas respostas
evidencia que 27,8% concordaram totalmente que as celebridades devem ajudar por serem
financeiramente privilegiadas. Cerca de 23% concordaram com grande parte da afirmacéo e
15,5% concordaram parcialmente. As discordancias, juntas, totalizam aproximadamente 21%
das respostas e, com isso, as frequéncias demonstram a tendéncia alta em concordar com a
afirmacéo supracitada e que a maioria dos respondentes concorda com ela.

Em seguida, temos a afirmagdo “Celebridades sdo exemplos a serem seguidos”, com
média de 3,2, sinalizando uma baixa concordancia, representada pelo conceito “Discordo
Parcialmente”. As frequéncias reforcam que os entrevistados ndo concordaram com a
afirmacéo, 21,7% discordaram totalmente da afirmacao, 13,4% discordaram de grande parte e
20,6% discordaram parcialmente. A maioria, 24%, aponta que “Nao concorda, nem discorda”
e as afirmacgdes de concordéncia juntas totalizam cerca de 20% das respostas. Percebe-se que,

mesmo afirmando que as celebridades devem ajudar, que sdo boas e que gostam delas, os
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entrevistados ndo compreendem-nas como exemplos. Com essa constatacao, € provavel que a
construcdo da celebridade enquanto herdi ndo seja aplicada.

A afirmagado “Ajudar pessoas ¢ uma atitude heroica” apresenta uma média de 4,2 que
sinaliza uma opinido nao definida sobre o assunto. Entre as frequéncias, a maior delas é de
20%, também na opg¢do “Nao concordo, nem discordo”, refor¢ando a neutralidade. Sao 14,4%
aqueles que discordam totalmente, 9,3% aqueles que discordam de grande parte, 12,5% o0s
que discordam parcialmente. Nas concordancias, 18,6% concordam totalmente, 11,3%
concordam com grande parte e 13,4% concordam parcialmente. O her6i ndo possui sua
construcdo. O fato de gostar e achar que as celebridades sdo boas nédo sustenta a nocéo e
percepcdo do célebre enquanto heroi, conforme as definicbes de Campbell (2007). Identifica-
se aqui a percepcao de Heal (2002) de que a celebridade vive para si e 0 herdi para seu povo,
com isso, o célebre que ajuda ndo é tido como heroi, embora possa ser bom e emita afeicédo
para com o publico.

Para a afirmacdo “Celebridades que ajudam sdo oportunistas” a média foi de 3,7,
sinalizando que as pessoas discordam parcialmente dessa afirmacdo. Nas frequéncias, 31%
“Nem concorda, nem discorda” ¢ 20% “Discorda parcialmente”. Tanto as concordancias
quanto as discordancias tiveram frequéncias baixas. Assim, apesar de ndo ser heroica, a
celebridade também néo é vista como oportunista pelos entrevistados.

A afirmacdo “Nao gosto de celebridades que ajudam pessoas” possui média de 4,3 e
apresenta indice de neutralidade. As maiores frequéncias sdo de 22,7% para “Né&o concordo,
nem discordo” e “Concordo totalmente”. Existe certa tendéncia de concordancia, embora esta
ndo seja suficiente para definir a atitude dos entrevistados. Assim, a média para a afirmacéo
oposta, “Gosto de celebridades que ajudam pessoas”, foi de 5,3, relativamente maior, embora
ainda haja pouca consisténcia na comparacdo das duas afirmacdes, visto que as respostas sao
préximas.

A média de 3,8 para “Celebridades ndo sdo exemplos” reforca que as pessoas nao t€m
uma percepcao exata sobre estas celebridades. A maior frequéncia, de 30%, é para 0 conceito
“Nao concordo, nem discordo”, em seguida 20% para “Discordo parcialmente”. Assim, o
quesito do exemplo parece ser algo indefinido nas opinifes dos entrevistados e ndo é um item

da construcdo desses célebres.
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Fonte: Dados da Coleta
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Grafico 4: Médias da Pesquisa de Likert
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A média de concordancia da afirmagdo “Fico emocionado quando vejo, na midia,
alguma pessoa recebendo ajuda” foi 5. Percebe-se que os entrevistados emocionam-se com o
assistencialismo midiatico, de forma parcial. A frequéncia evidencia que 24,7% concordam
plenamente com a afirmacdo, 22,7% concordam com grande parte, 16,7% ndo concordam e
nem discordam, 13,4% concordam parcialmente. As discordancias somam cerca de 20% das
respostas. As frequéncias confirmam que os entrevistados concordam com a afirmagéo e
emocionam-se ao ver pessoas sendo ajudadas na midia.

Para a afirma¢do “A midia ¢ uma forma facil para conseguir ajuda” a média foi de 5,6,
demonstrando que os entrevistados concordam parcialmente, mas tendem a concordar com
grande parte da afirmacdo. Com isso, entende-se que a midia é vista como um espago que
facilita a ajuda para as pessoas. As frequéncias para a afirmagdo reforcam a concordancia,
pois 35,1% concorda totalmente com a afirmagéo, 26,8% concorda com grande parte e 16,5%
concorda parcialmente. O indice de “Nao concordo, nem discordo” foi de 11,34%. Para os
indices de discordancia, as frequéncias apresentaram 4,1% para “Discordo totalmente”, 1%
para “Discordo de grande parte” e 4,1% para “Discordo parcialmente”. Os resultados
reforcam que a midia possui uma imagem de facilitadora da ajuda.

A afirmag¢do “Eu acredito nas historias de pessoas carentes que vejo na midia” teve
média de 4,3, apontando que os entrevistados ndo sabem opinar. Apesar de anteriormente
afirmarem que se emocionam, a mesma concordancia ndo é vista em relacdo a crenca. Ao

observar as discordancias, temos que 23,7% ‘“Nao concorda, nem discorda” e que 22,7%
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concordam com grande parte. Sdo 16,4% aqueles que discordam parcialmente, 14,4%
concordam parcialmente, 7,2% concordam totalmente, 7,2% discordam de grande parte e
7,2% discordam totalmente. Com as frequéncias, observa-se que uma parte dos respondentes
concorda com a afirmacdo, embora isso ndo seja suficiente para sinalizar uma efetiva
concordéancia com a afirmacdo, o que faz com que a crenca aloque-se em uma zona da
indeciséo.

A afirmagdo “Eu me emociono com as historias sobre pessoas carentes que vejo na
midia” teve média de 4,5, e também estd em uma zona de indecisdo. Nas frequéncias, temos
que 25,8% da amostra concordam com grande parte da afirmacgdo, enquanto 14,43%
discordam parcialmente. Aqueles que discordam totalmente s&o 10,3%, 4,1% discordam de
grande parte, 13,4% ndo concordam, nem discordam, 18,6% concordam parcialmente e 12,3%
concordam plenamente. Com essa afirmacdo, vemos que a emog¢do também € um elemento
indefinido, e que alguns entrevistados se emocionam, mas outros ndo. Em comparagdo com a
afirmacdo “Fico emocionado quando vejo, na midia, alguma pessoa recebendo ajuda”, cuja
média foi 5, temos que o0s entrevistados destoam as respostas em afirmacdes muito
semelhantes e que envolvem a temética da emocdo. Eles se emocionam com as histdrias, mas
ndo se emocionam com a ajuda dada pela midia.

O indice de indecisao também ¢ identificado com a média 4 para a afirmagdo “Os
auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a melhorar de vida”. Percebe-se que as
pessoas ndo definem se creem ou ndo que os auxilios promovem uma melhoria na vida
daqueles que os recebem. Nas frequéncias sdo 22,7% aqueles que ndo concordam, nem
discordam, 20,6% aqueles que concordam parcialmente, 9,3% concordam com grande parte,
7,2% que concordam totalmente. Nas discordancias, 12,5% discordam totalmente, 7,2%
discordam de grande parte e 19,6% discordam parcialmente. O indice maior, depois do ponto
neutro, aponta apenas uma concordancia parcial. Assim, a amostra ndo aponta que 0
assistencialismo midiatico muda a vida das pessoas.

A média de 5,7 para “As pessoas acreditam nas histdrias que aparecem na midia sobre
pessoas que passam dificuldades e problemas” aponta que os entrevistados creem que as
pessoas acreditam nas histérias. Sdo 32% aqueles que concordam totalmente, 29% que
concordam com grande parte e 19,6% que concordam parcialmente. Sdo 13,4% o0s que nédo
concordam nem discordam, 2% que discordam parcialmente e 3,1% que discordam
totalmente. Assim, para 0s entrevistados, as pessoas acreditam nas histérias, mas eles nédo
acreditam, conforme mostra o resultado para a afirmagdo “Eu acredito nas historias de

pessoas carentes que vejo na midia”, que teve média de 4,3. H4 uma tendéncia em apontar que
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0 outro cré, sem considerar que, socialmente, “n6s somos os outros”. Dessa forma, considera-
se que, em geral, as pessoas creem nas histdrias, mas ndo falam isso diretamente e atribuem
sua crenga a outrem.

A média ¢ de 3,8 para a afirmagdo “Os auxilios oferecidos pela midia sao agdes de
cidadania”, mostrando que as pessoas ndo acham que o assistencialismo midiatico é
cidadania. Entretanto, se retomarmos a pesquisa de evocacdes, temos que as pessoas
tampouco sabem o que é a cidadania. Assim, reforca-se o desconhecimento da cidadania e
que, dentre aquilo que se cré como cidadania, os auxilios midiaticos ndo se encontram. As
frequéncias mostram que 30% ndo concordam, nem discordam da afirmagéo, 17,5%
discordam totalmente, 8,3% discordam de grande parte, 12,4% discordam parcialmente,
12,4% concordam parcialmente e 8,3% concordam totalmente. Assim, ndo ha uma tendéncia
em concordar com a afirmacdo, mas uma tendéncia a discordancia, a ddvida e a indecisao.

A afirmagdo “Eu tenho vontade de receber algum tipo de auxilio ou prémio através da
midia” obteve média de 3,3. A discordancia ¢ parcial e demonstra que ndo ha um desejo nos
entrevistados de receber nada da midia. Sdo 38% da amostra aqueles que discordam
totalmente da afirmacdo, mostrando que a maioria das respostas concentrou-se na
discordancia. Os que discordam de grande parte séo 7,3%, discordam parcialmente 13,5% e
11,3% né&o concordam e nem discordam. Aqueles que concordam totalmente séo 18,6%,
concordam com grande parte 6,2% e concordam parcialmente 4,2%. Nesse enfoque,
confirma-se que os entrevistados ndo possuem essa vontade e apresentam um alto indice de
discordancia. Isso mostra que o assistencialismo midiatico nao alimenta os sonhos e fantasia,
para os entrevistados.

Para a afirmacdo “Eu acredito nas histérias que aparecem nos meios de comunicacao
sobre pessoas que passam dificuldades e problemas” a média ¢ 4,6, mostrando uma tendéncia
em neutralizar e uma indecisdo sobre a afirmacdo. Entre as respostas, temos que 8,3%
discordam totalmente, 3,1% discordam de grande parte, 18,6% discordam parcialmente,
13,4% nem concordam, nem discordam, 20,6% concordam parcialmente, 18,6% discordam de
grande parte e 16,5% concordam totalmente. H4 um equilibrio entre as respostas, embora a
maioria concorde parcialmente. Assim, a crenga, mais uma vez, ndo é algo certo em relacdo
ao assistencialismo midiatico, mas algo sobre o qual as pessoas ndo sabem responder com
certeza e tendem a estar indecisas.

Para a afirmagdo “Os auxilios oferecidos por programas de televisdo e radio ajudam a
solucionar os problemas sociais” a média ¢ de 2,8. Com isso, ha uma discordancia quanto a

afirmacdo. As frequéncias confirmam essa baixa concordancia, pois cerca de 41% dos
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entrevistados discordam totalmente das afirmacdes, 9,3% discordam de grande parte, 12,4%
discordam parcialmente, 18,6% nem concordam e nem discordam, 7,2% concordam
parcialmente, 4,1% concordam com grande parte e 6,2% concordam totalmente. A pesquisa
mostra que ndo hd uma crenca do assistencialismo midiatico enquanto algo que esta na
percepcdo dos receptores. E algo que soluciona problemas, mas ha uma nogdo menos
enviesada que, por vezes, tende & desconfianca, representada pelas médias baixas ou situadas

no ponto de corte da escala.

Fonte: Dados da Coleta

® Midia se aproveita Midia mais empenhada que o governo
m Dificil conseguir auxilios do governo m Assistencia é obrigacdo
= Problemas sociais conhecidos Midia cobra governo

Sem a midia Mesma coisa

Pessoas sdo Dificil solucionar problemas

Esforco

5,6 5,6

6 6,1
4,7 43 4,5 4,3
I ; . I . ] -

Gréfico 5: Médias da Pesquisa de Likert

A concordancia para a afirmag¢do “A midia se aproveita de historias de pessoas
carente” foi alta, com meédia 6. Dos entrevistados, 54,6% concordam totalmente com a
afirmacdo, 17,53% concordam com grande parte, 13,4% concordam parcialmente, 3,1% ndo
concordam, nem discordam, 4,1% discordam parcialmente, 3,1% discordam de grande parte e
3,1% discordam totalmente. A amostra reconhece que a midia se aproveita das histdrias, isso
coloca os receptores em uma posic¢do de autonomia, ao refletirem sobre a midia. Conforme as
consideracdes de Barbero (2001) sobre a inexisténcia de um processo de dominagdo, mas ha
uma resisténcia em relacdo a midia.

Para a afirmacao “A midia ¢ mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo”
a média foi de 3,5, o que demonstra discordancia parcial. Nas frequéncias, identificou-se que
22,9% discordam totalmente, 14,6% discordam de grande parte, 11,3% discordam
parcialmente, 24,7% n&o concordam, nem discordam, 8,3% concordam parcialmente, 7,2%

concordam com grande parte, 10,3% concordam totalmente. Com isso, a problematica da
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pesquisa é respondida de forma negativa visto que a midia ocupa uma lacuna deixada pelo
governo, mas ndo totalmente e nem é respaldada completamente por isso. Os entrevistados
reconhecem que ndo ha essa nocao positiva na midia quando ela busca ajudar as pessoas.

A dificuldade em obter essa ajuda do governo foi testada com a afirmagdo “E dificil
conseguir auxilios do governo”, que, por sua vez, obteve uma média de 4,7. Nas frequéncias
identificou-se que 5,1% discordam totalmente, 5,1% discordam de grande parte, 20,5%
discordam parcialmente, 13,4% nem concordam, nem discordam, 11,3% concordam
parcialmente, 24,7% concordam com grande parte e 18,6% concordam totalmente. As pessoas
identificam a dificuldade em obter beneficios provenientes do Estado, embora ndo concordem
que essa dificuldade seja plena.

Com a afirmagdo “A assisténcia é uma obrigagdo do governo”, que obteve uma média
de 6,1, temos que ha um reconhecimento dessa obrigacdo, que, como pontuado, é um direto
previsto na Constituicdo. Como a concordancia dada abarca grande parte da afirmacéo,
entende-se que 0s entrevistados tém essa nogdo, embora é provavel que ndo saibam o
significado da assisténcia, como apontou a pesquisa de evocacBes. As frequéncias denotam
que 59,8% concordam totalmente, 15,5% concordam com grande parte, 9,3% concordam
parcialmente, 8,3% n&o concordam, nem discordam, 3,1% discordam parcialmente, 1%
discorda de grande parte e 2,1% discordam totalmente.

A afirmac¢do “Quando aparecem na midia, os problemas sociais se tornam conhecidos
pelo governo” possui média de 4,3% e aponta que as pessoas nao tém opinido definida sobre o
assunto. Nas frequéncias, 22,7% concordam totalmente, 13,4% concordam com grande parte,
16,5% concordam parcialmente, 11,3% nem concordam, nem discordam, 10,3% discordam
parcialmente, 10,3% discordam de grande parte e 14,4% discordam totalmente. O resultado
mostra que a visibilidade na midia ndo é um fator que influi no conhecimento do governo, em
relacdo aos problemas sociais.

Essa percepcao ¢ reforgada com a afirmacdo “Ao falar dos problemas sociais a midia
estd cobrando do governo uma solu¢do”, que teve média 4,5, também tendo como indice mais
alto o conceito “ndo concordo, nem discordo”. Nas frequéncias, 18,6% concordam totalmente,
20,6% concordam com grande parte, 17,7% concordam parcialmente, 14,6% n&o concordam
nem discordam, 7,3% discordam parcialmente, 9,3% discordam de grande parte e 11,3%
discordam totalmente. A midia ndo é tida com respaldo, quando € assistencialista.

Na mesma linha de raciocinio, a afirma¢do “Se ndo aparecessem na midia, os
problemas sociais ndo teriam preocupagdo do governo” apresenta meédia de 3,5, o que

demonstra que a midia ndo tem uma ocupacdo reconhecida pelas pessoas em relacdo as
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funcbes do Estado e nem ocupa seu papel. Nas frequéncias, 22,7% discordam completamente,
15,5% discordam de grande parte, 16,5% discordam parcialmente, 9,3% nem concordam, nem
discordam, 14,4% concordam parcialmente, 8,3% concordam com grande parte e 12,4%
concordam totalmente.

Para a afirmacgdo “As pessoas sdo desinformadas sobre como funcionam os auxilios
oferecidos pelo governo”, a média foi de 5,6. As frequéncias apontam que 37,1% concordam
totalmente, 22,7% concordam com grande parte, 18,6% concordam parcialmente, 8,3% néo
concordam, nem discordam, 6,2% discordam parcialmente, 5,2% discordam de grande parte e
1% discorda totalmente. A desinformacgdo é identificada na pesquisa e mostra o que as
pessoas entendem sobre a falta de informacdo e sobre como funcionam os auxilios
provenientes do governo. A burocracia e a falta de informacédo sinalizam também formas de
controle do Estado em relacdo aqueles que precisam de auxilios. Por sua vez, a midia ndo
cumpre o papel de comunicar para informar, o que torna suas producfes ineficientes e
distancia essa midia de ser uma midia cidada.

Para a afirmacdo “Assistencialismo ¢ assisténcia sao a mesma coisa” a média foi de
2,8 e as frequéncias sdo: 35,1% discordam totalmente, 15,5% discordam de grande parte,
14,3% discordam parcialmente, 19,6% nem concordam, nem discordam, 5,2% concordam
parcialmente, 5,2% concordam com grande parte e 4,2% concordam totalmente. Apesar da
discordancia na Escala de Likert, a pesquisa de evoca¢fes mostra o contrario, o que reflete
uma disparidade nas respostas que pode ser consequéncia do desconhecimento dos termos.

A afirmagdo “E dificil solucionar os problemas sociais do Brasil” tem concordincia
parcial, com média de 5,6. As frequéncias sdo 39,2% para “Concordo totalmente”, 20,6% para
“Concordo com grande parte”, 18,6% para “Concordo parcialmente”, 9,3% para “Nem
concordo, nem discordo”, 5,2% para “Discordo parcialmente”, 2,1% “Discordo de grande
parte” e 4,2% para “Discordo totalmente”. Para os entrevistados, os problemas sociais do
Brasil apresentam soluces dificeis e essa opinido reflete aquilo que Souza (2009) apresenta
como as formas da modernizacdo para manter as desigualdades, apontando-as como algo
dificil de se solucionar devido a sua antiguidade. A constru¢do da violéncia simbolica
pontuada pelo autor é identificada com os resultados da pesquisa. E provéavel ainda que os
contetidos da midia reforcem concisamente este processo.

Por fim, a afirma¢do “Uma pessoa muito esforcada pode conseguir deixar de ser
pobre” obteve média de 4,3, com frequéncia de 27,8% para “Concordo totalmente”, 7,2%
para “Concordo com grande parte”, 15,5% para “Concordo parcialmente”, 18,6% para “Nem

concordo, nem discordo”, 10,3% para “Discordo parcialmente”, 8,3% para “Discordo de
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grande parte” e 11,33% para “Discordo totalmente”. Com esses dados, temos que 0s
entrevistados ndo acreditam que o esforgo pessoal € o motor para a ascensdo social. Ainda
assim, a frequéncia para a concordancia total é de 27,8%, mostrando que a maioria acredita no
esforco como algo que faz com que as pessoas saiam da pobreza, reforcando uma ldgica

meritocrata.

5.12.1 Médias por Escolaridade

Abaixo sdo apresentados os graficos com as médias para cada afirmacdo, conforme os
grupos subdivididos pela escolaridade. Em seguida, as discussdes pontuam as diferencas
identificadas entre 0s grupos.

Grafico com as Médias do Ensino Médio e Fundamental

Fonte: Dados da Coleta
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Grafico 6: Médias da Pesquisa de Likert dos participantes que possuem Ensino Médio e Fundamental
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Médias do Ensino Superior Completo

Fonte: Dados da Coleta
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Gréfico 7: Médias da Pesquisa de Likert dos participantes que possuem Ensino Superior Completo
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Grafico com as Médias da Pos-Graduacéo

Fonte: Dados da Coleta
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Grafico 9: Médias da Pesquisa de Likert dos participantes que possuem Pds-Graduagao
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As médias sdo semelhantes, mas sinalizam que, em alguns momentos, o grupo da Pds-

Graduagdo possui indices de concordancia menores em relagcdo aos demais.

A afirmacgao “A celebridade que ajuda pessoas esta realizando uma acao de cidadania”

possui média 5 em todos os grupos, com excecdo do grupo daqueles que possuem Pads-

Graduacao, em que a media foi de 3,8. O grupo com indice de escolaridade maior apresentou

uma discordancia da afirmacg&o, enquanto os demais concordaram parcialmente.

Para a afirmacdo “Ajudar pessoas ¢ uma atitude heroica”, a média esta na casa de 4,

que possui o conceito “Nao concordo, nem discordo”.

O grupo da Po6s-Graduacdo possuli
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média de 2,7. Assim, enquanto os demais apresentam duvida, esse grupo discorda de grande
parte da afirmacéo e ndo cré que a ajuda seja algo heroico.

A emocdo também tem um indice menor com o grupo da Pds-Graduacdo. Enquanto
0s demais grupos situaram suas médias entre 4,5-5 para a afirmac¢do “Fico emocionado
quando vejo, na midia, alguma pessoa recebendo ajuda”, o grupo da Pds-Graduacgdo teve
média 3,3, discordando da afirma¢do. O mesmo acontece com a afirmag¢ao “Eu me emociono
com as historias sobre pessoas carentes que vejo na midia”, que possui média 4,7 nos demais
grupo, e média 3,7 no grupo da P6s-Graduacéo.

Com a afirmacgao “Os auxilios oferecidos por programas de televisdo e radio ajudam a
solucionar os problemas sociais”, 0S grupos mantiveram a média entre 3,9 e 4, pairando na
zona de ddvida e indecisdo, ja 0 grupo da P6s-Graduacdo deu indice de discordancia com a
média 2,4.

A afirmagdo “Assistencialismo e assisténcia sdo a mesma coisa” possui as Menores
médias da pesquisa, em todos os grupos. No grupo da Pos-Graduacdo a média é de 1,7,
demonstrando uma alta discordancia. Entretanto, a Pesquisa de Evocagbes mostrou que o
senso comum dos termos € igual e preciso: Ajuda e Necessario. Com isso, observa-se como
os entrevistados destoam suas respostas, provavelmente em decorréncia do proprio
desconhecimento do que os termos significam.

Com as comparagfes entre 0s grupos, temos a percepcdo que aqueles pertencentes ao
grupo da Pés-Graduacdo acabam por discordar mais das afirmacdes, o que provavelmente
acontece em decorréncia de um senso critico mais agucado e de um conhecimento mais
analitico. Esses dados revelam a importancia da educacdo na compreensdo dos contextos
sociais e como aqueles que possuem grau de escolaridade maior interpretam mais

criticamente a midia e seus conteldos assistencialistas.

5.13 Considerac0es sobre a Pesquisa com Escala de Likert

A pesquisa apresenta dados consistentes para pensar sobre a problematica do trabalho.
Primeiro porque mostra que a midia ndo é soberana em relacdo ao assistencialismo e o
proveito tirado por ela é reconhecido pelos entrevistados. As pessoas gostam das celebridades,
apontam que elas estdo realizando uma acao de cidadania e creem tambem que esses célebres
devem ajudar devido a sua condicdo financeira privilegiada. Mas a ajuda ndo € uma atitude

considerada heroica e a celebridade ndo é considerada um exemplo para a sociedade.
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Identifica-se que a atitude dos entrevistados em relacdo as celebridades que ajudam é a de que
esses sdo bons, mas ndo sdo herdis e ndo se lhes aplica uma condicdo de deslumbre, respaldo
e exemplo. A noc¢do sobre exemplo parece estar em uma zona confusa e indefinida, pois as
afirmagdes “Celebridades sao exemplos a serem seguidos” e “Celebridades ndo sao exemplos
a serem seguidos” apresentam médias baixas, embora sejam opostas, dando margem para o
entendimento que os entrevistados ndo tém clareza sobre o assunto.

A emocdo também apresenta uma zona de confusdo, pois enquanto a afirmacéo “Fico
emocionado quando vejo, na midia, alguma pessoa recebendo ajuda” teve média 5, a
afirmacdo “Eu me emociono com as historias sobre pessoas carentes que vejo na midia” teve
média de 4,5. Apesar da pouca diferencga, a primeira situa-se na zona da concordancia, a
segunda entra na zona da indecisdo, 0 que mostra a emocao como algo também indefinido,
pois afirma-se que ha uma emocdo com a ajuda, mas ndo ha uma emocdo com a historia triste.

Outra observagdo importante é sobre a afirmacdo “A midia ¢ uma forma facil para
conseguir ajuda”, cuja média foi de 5,6. A média da assertiva “A midia se aproveita de
historias de pessoas carente” foi alta, correspondendo a 6. Ao mesmo tempo em que apresenta
uma facilidade, essa midia se aproveita das pessoas carentes. Essa atitude mostra que o juizo
feito pelas pessoas sobre a midia possui vieses contraditorios. Ja para a afirmagdo “A midia ¢
mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo” a média foi de 3,5, 0 que demonstra
que a amostra discorda parcialmente, evidenciando que a midia assistencialista facilita a
ajuda, se aproveita, mas ainda assim nao € mais empenhada que o0 governo.

Ha um confronto entre a Pesquisa de Evocacdes e a Pesquisa de Likert quando na
afirmacgdo “Assisténcia e assistencialismo sdo a mesma coisa” a concordancia ¢ baixa, mas as
representacfes sociais identificadas sdo iguais. Desse modo, percebe-se que hd uma
inconsisténcia nas respostas que sinaliza o desconhecimento e a falta de propriedade para
responder sobre o assunto.

A pesquisa demonstra ainda que, conforme o grau de escolaridade, algumas mudangas
na atitude s@o observadas. Aqueles que possuem Pds-Graduagdo tiveram uma tendéncia a
discordancia, revelando-se mais criticos. Entretanto, as diferencas entre os demais grupos sao
minimas, mostrando um consenso social sobre as celebridades e a midia assistencialistas.

Também percebe-se com as médias e frequéncias que a midia se aproveita, é
oportunista, mas ndo € mentirosa. Uma constatacdo importante € a de que ndo ha um contrato
de comunicacgdo vigente, no qual os entrevistados conectam-se e se compactuam com 0

assistencialismo midiatico e com a propria celebridade.
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A midia, ao praticar agdes assistencialistas, ndo assume o papel do Estado, ela entra e
produz seus contetdos conforme as lacunas sociais deixadas pelos governos, mas 0s
entrevistados ndo a entendem e percebem enquanto uma substituta. A pesquisa a identifica
com uma ocupante, mas essa ocupagao ndo se apresenta como algo que interpela o Estado, no
sentido de substitui-lo.

Também n&o foi identificado um respaldo vigente, mas sim que a midia tem facilidade
em ajudar. A nocdo de cidadania e seu exercicio sdo deturpados como também mostram as
representacdes sociais, em que varios termos sao evocados, mas ndo conseguem suprir a
cidadania enquanto exercicio.

A interpretacdo dos entrevistados, enquanto receptores dos contetidos assistencialistas,
revela que ndo had um deslumbre pelas celebridades, tampouco pela midia. Existem algumas
formas de credita-los, como crer nas historias e a emoc¢do, mas ndo identificou-se uma
soberania da midia e da celebridade. O resultado pode comprovar que o Brasil €, de fato, um
pais sem herois, pela percepcdo de que a representacdo de celebridade boa é uma atriz norte-
americana.

Além disso, as pessoas ndo veem o assistencialismo vindo da midia como algo bom e
afirmam nédo sonhar com ele. Assim, apesar do pouco discernimento acerca da cidadania e do
desconhecimento dos conceitos de assisténcia e assistencialismo, as pessoas conseguem
perceber que a midia e as celebridades que ajudam possuem outras intencdes, haja vista que
ndo buscam apenas promover algo bom em prol de causas sociais.

Os resultados mostram um posicionamento diferente, em relacdo a midia, daquele que
as teorias costumam apresentar. Por isso, 0 assistencialismo midiatico precisa ser repensado
bem como a construcdo da celebridade. Essas constatagcGes remontam a propria eminéncia do
sujeito moderno, enquanto alguém que habita zonas de risco e que passa a nutrir
desconfiancas e incertezas sobre 0 mundo, nesse caso, sobre 0s meios de comunicagédo e as
suas intengdes.

Em alguns momentos, a pesquisa parece desconectar a midia da celebridade, visto que
elas sdo interpretadas de forma diferente. Ndo ha um consenso sobre a celebridade ser um
exemplo ou ndo. Ja sobre a midia, sabe-se que ela emociona e é parcialmente verdadeira,
embora se aproveite das pessoas carentes.

A pesquisa mostra nuances e especificidades acima exploradas. Mas a concluséo
ampla sobre os resultados é o ndo ser cidaddo. Todos os resultados, respostas, atitudes,
opiniBes, concordancias e discordancias apontam para a ndo cidadania, para o ndo exercicio e

para 0 ndo conhecimento. Em suma, a cidadania ndo conhecida e ndo exercida é a causa



164

principal das desconexdes e contradigdes que a pesquisa aponta. A eminéncia de uma série de
constatacdes criticas em relacdo a midia e aos célebres confronta-se com o desconhecimento
sobre os conceitos de cidadania, assistencialismo e assisténcia. A identificacdo de situacoes
prejudiciais oriundas da ajuda prestada pela midia ndo € acompanhada de um conhecimento
sobre a cidadania, levando a constatacdo de que a ascensdo da modernidade e de suas formas
ndo é acompanhada do conhecimento profundo sobre ser cidad&o.

Diante de um senso comum preciso, que coloca que as celebridades praticam o
assistencialismo para aparecer na midia, desconstroem-se as possibilidades de construcdo do
her6i. A celebridade que ajuda ndo é compreendida totalmente conforme as teorias
apresentadas e as celebridades brasileiras foram pouco representativas em relacdo a ajuda e a
bondade. O arquétipo, que constréi-se enquanto conscientizacdo e percepc¢ao das celebridades
assistencialistas, ndo apresenta a concepcdo mitica apresentada no Capitulo 2. O imaginario,
enquanto conector que forma representagdes, ndo € pautado na idolatria e no heroicismo, mas
em uma visdo que se assimila a algo mais critico.

Outra consideracdo importante é que a representacdo da cidadania é desconexa com
seu verdadeiro significado, mas ndo destoa de seus elementos, 0 que mostra uma nocéo
incompleta e desconexa sobre o ser cidaddo. A subcidadania é identificada nas representacdes
da assisténcia e do assistencialismo, como se estas fossem uma auxilio para pessoas
inferiores, prestado por pessoas com bons sentimentos. Os contextos de recepgéo refletem as
inconsisténcias sociais em relacdo a informacdo, a educacdo e a comunicacdo. Disso, a
reflexdo conclusiva da pesquisa é a de que o modelo fluido da modernidade oferece riscos que
despertam, mas ndo criam consciéncia sobre a cidadania. A interpretacdo dos demais itens da
pesquisa foram condicionados a isso, 0 que mostra de forma concisa o prejuizo social do
desconhecimento da cidadania.

Por fim, as pesquisas demonstram que as mensagens da midia correspondem, de fato,
ao que Hall (2003) pontuou ao dizer que elas e sua recepc¢ao sdo complexas. A transformagéo
do discurso em pratica social pode ser compreendida pela construcdo das representacdes e
demonstra que os efeitos se caracterizam pela reflexividade.

Em relacdo ao processo comunicativo que envolve as celebridades e o assistencialismo
na midia, temos que ndo ha um contrato de comunicagdo. O sentido produzido reflete, ao
mesmo tempo, desconhecimento da cidadania e reconhecimento da celebridade como aquela

gue deseja aparecer na midia, e ndo como heroina.
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CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa reuniu subsidios tedricos e empiricos com o intuito de refletir sobre como
se estruturavam as representacdes sociais das celebridades assistencialistas na midia.
Compreendeu-se gque entre as celebridades, a midia e a cidadania havia um campo amplo, e
pouco explorado, para entender sobre o assistencialismo nos meios de comunicagdo e sua
recepcao.

A conexdo da midia com a identidade, apresentada pelos Estudos Culturais, tem
relacdo perspicaz com os resultados pesquisa. A identidade dos célebres que promovem o
assistencialismo é centrada na constatacdo de que eles o fazem para aparecer na midia, o0 que
aponta a necessidade de pensar enfaticamente na recepg¢do também como espaco critico.

O movimento sinalizado por Barbero (2001), que caracteriza as sociedades latino-
americanas por uma trama de modernidade e descontinuidade cultural na formacdo social e
naquilo que tange seus sentimentos, memorias e imaginarios, mostra-se verdadeiro em relacéo
ao assistencialismo. 1sso porque os receptores o enxergam como uma forma de tirar proveito e
entendem e compreendem o movimento dos célebres para estar na midia. A visdo critica em
relacdo aos conteddos assistencialistas pode ser um modo de resisténcia ao que a midia
apresenta. O autor também pontua que a comunicacdo media cultura e reconhecimento, o que
pressupde que ela deve ser vista pelo lado da resisténcia, algo que na pesquisa pode ser
compreendido com a representacao das celebridades assistencialistas.

Outro olhar também é possivel. A producdo de sentidos, que se da no movimento entre
midia e sociedade, revela que o desconhecimento sobre a cidadania pode ser uma
consequéncia da sua ndo existéncia nos meios de comunicacdo. Os meios de comunicagao
tematizam e estruturam contetdos que reforcam a subcidadania e o assistencialismo. De modo
quase imperceptivel, ¢ provavel que os receptores os assimilem pelo viés da “ajuda para
aparecer”’, mas nao conseguem enxergar isso de modo prejudicial para quem recebe a ajuda.

Essa questdo, sobre compreender que quem ajuda tem segundas inten¢bes, mas ndo
compreender o processo de dependéncia que envolve aquele que recebe a ajuda, aponta com
maior clareza a estruturagdo do assistencialismo na sociedade e, por fim, na midia. Se ele (o
assistencialismo) é visto como ajuda, ndo reflete sobre sua perversidade. Mesmo que a
pesquisa aponte que ndo ha necessariamente um sonho em relacéo a ele, se € visto como algo
normal, logo € legitimo. Se 0 senso comum estrutura-se dessa forma, ndo se vé como € ruim,

como prejudica e afeta socialmente.
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O trabalho problematizou a ocupagdo do lugar do Estado pela midia e questionava
também como os receptores interpretavam o assistencialismo, se ele era algo bom e instigava
0 sonho, bem como se as celebridades eram vistas como herois. Os questionamentos guiaram
a pesquisa e considera-se que foram respondidos de forma satisfatoria.

A pesquisa buscou identificar as representacdes sociais de celebridades que praticam
assistencialismo, porque questionava se havia uma ocupacdo do papel do Estado por parte da
midia. Apesar do posicionamento critico em relacdo a realidade construida pelos meios de
comunicacdo, acreditava-se também em uma perspectiva diferente quanto aos receptores, por
considerar que estes se posicionam conforme suas representacbes sociais. Conforme
Moscovici (2012), o processo em que as representacdes se constroem envolve a interagdo dos
individuos com os objetos, por isso ndo ha um contrato de comunicacao definitivo.

A comunicacdo foi entendida no trabalho enquanto estrutura de poder, ligada aos
fendmenos da modernidade. J& a Teoria das RepresentacBes Sociais sustentou parte
importante da perspectiva tedrica e metodoldgica, pois se acreditou que os estudos de
Moscovici (2003; 2012) apresentavam aspectos consistentes para pensar a midia, as
interacBes sociais e as representacBes. A contribuicdo das representacGes sociais com a
formagdo de conduta coloca-as em um ponto crucial na reflexdo dos sujeitos e seu
relacionamento com a midia.

A realidade dos meios de comunicacdo, imaginaria ou virtual, apresenta-se a
sociedade de forma quase intermitente e requer um olhar atento. A pesquisa revelou que 0s
entrevistados ndo veem positivamente as celebridades assistencialistas, mas que enxergam
com clareza e precisdao 0 movimento que se da em funcdo da presenca na midia e construcao
de imagem. Com isso, entendemos que ndo ha uma idealizacéo total da celebridade.

Tanto a realidade da midia como a realidade cotidiana apresentam modalidades de
representacdo, que, na pesquisa, se revelaram espagos amplamente complexos e uma mistura
dos elementos que retinem a consolidagdo de uma “ndo cidadania”. Para além da
subcidadania, que assola classes periféricas, o que se identificou foi a inexisténcia de uma
cidadania enquanto nogdo, exercicio, conhecimento e percepcdo. Neste contexto, 0s meios de
comunicagdo sdo um elemento modernizado que legitima essa condicdo, enquanto reforca a
subcidadania e prioriza seus interesses.

Um ponto fundamental para pensar a no¢do de “ndo cidadania” foi a identificagdo das
representacdes sociais do assistencialismo, da assisténcia e da cidadania. Todas apresentam
elementos que destoam do significado dos conceitos, fazendo com que o campo

representacional seja composto por elementos que ndo criam o conhecimento sobre o que
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realmente sdo e o que implicam no contexto social. Esse desconhecimento é prejudicial ao
exercicio da cidadania e é o que marca, definitivamente, a constatacdo de que ndo ha
cidadania, em relacdo ao que a pesquisa buscou aprofundar. Conforme ja pontuado, a falta da
cidadania e sua negacdo passam de forma concisa pelos meios de comunica¢do. A mesma
midia que busca emocionar e causar o sensacionalismo por meio do espetaculo é a que deixa
de lado outros conteudos que poderiam priorizar uma educagdo para a cidadania.

Esse desconhecimento configura-se enquanto violéncia simbolica. A confusédo
conceitual da assisténcia e do assistencialismo reflete-se nas representacfes, sendo, por
conseguinte, outro retrato da “ndo cidadania”. A nog¢ao de ajuda, dada como a representagcao
dos dois termos, reflete a propria visdo economicista, que posiciona 0 mercado no centro e
privilegia o consumo de bens, mas ndo viabiliza o acesso coletivo. E esse mercado quem
exclui, elimina e, como consequéncia mais grave, é 0 que gera o desconhecimento, visto que
se vive por ele.

As representacOes sociais apresentaram resultados precisos, que refletem o
desconhecimento da cidadania, uma visdo mais critica da celebridade, e a confusdo conceitual
em relacdo a assisténcia e ao assistencialismo. A zona muda ndo é vigente, sua busca apenas
reforcou a representacdo da celebridade como aquela que deseja aparecer na midia,
demonstrando que a identidade dos célebres concentra-se da forma abordada.

A Pesquisa com Escala de Likert reforcou os resultados da Pesquisa de Evocacdes,
mostrando que as pessoas tendem a ndo concordar acerca da soberania e das boas inteng¢oes
dos meios de comunicacdo. A percepcdo desse movimento mostra que 0s entrevistados
interagem com a midia de forma ampla, entretanto ndo compactuam completamente com ela.
Além disso, ha uma diferenca entre os niveis de escolaridade: aqueles que possuem menor
escolaridade tendem a apresentar indices de concordancia maiores e respaldam mais o0s
célebres e a midia. Da mesma forma, os que possuem escolaridade maior apresentaram mais
correlagdes em suas respostas.

Um ponto importante é observar que, de forma geral, as tendéncias de resposta ndo
assumem concordancias plenas, mas uma mescla consideravel que situou a maioria das
médias entre 4 e 5, ou seja, 0s entrevistados concordam parcialmente ou concordam com
grande parte das afirmacoes.

O nivel de escolaridade foi utilizado como parametro, para compreender se havia
mudancas entre os receptores. Os que pertenciam ao grupo da Pés-Graduacdo tiveram uma

tendéncia maior a discordar das afirmagdes, demonstrando que, quanto maior a escolaridade,
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maior a discordancia. Além disso, foi esse o grupo que apresentou mais correlagBes, 0 que
apresenta uma tendéncia mais concisa ao correlacionar as respostas.

O que a pesquisa mostra ndo € um publico que apreende os contetdos de midia, mas
um publico que vé acdes de forma critica, e, ainda assim, ndo é capaz de compreender sua
totalidade. A cidadania é representada sob um prisma engessado, que pensa nos direitos e
deveres, mas ndo no exercicio, ou na falta dele, a que diversas pessoas estdo condenadas. A
subcidadania, ndo em conceito, mas em percepc¢do, ndo aparece em nenhum momento. Em
outras palavras, ndo ha o reconhecimento da falta de cidadania que permeia o Brasil.

A assisténcia e o assistencialismo sdo representados da mesma forma, embora a
afirmagdo “Assistencialismo e assisténcia s&o a mesma coisa” tenha uma média baixa. 1sso
comprova gue as pessoas ndo possuem dominio sobre o assunto, a ponto de ndo unificarem
suas respostas. Por desconhecerem os termos, justifica-se por que socialmente as pessoas ndo
conhecem o direito social da assisténcia e a gravidade do assistencialismo. Exatamente por
iSs0, as praticas perduram e seguem causando lacunas sociais graves.

Diante de uma representacdo tdo precisa, de que celebridades querem aparecer na
midia, deixamos de lado a percepcéo de que célebres sdao mitos. Embora existam elementos de
uma construcdo heroica e de um benfeitor, o publico parece ndo os encarar de tal forma. A
objetivacdo das celebridades na midia apresenta uma familiaridade com a critica, e ndo com a
construgdo do mito.

A questdo que guiou a pesquisa questionava se a midia e as celebridades, ao
praticarem acdes assistencialistas, assumiam o papel do Estado. Os resultados mostraram que
0 espaco é de fato ocupado, mas que os receptores ndao o encaram como algo plenamente
positivo. Os sujeitos interpretam com certa critica e chegam a identificar que esse construto
assistencialista abre espaco para os famosos aparecerem na midia.

Percebeu-se também que o assistencialismo ndo alimenta os sonhos das pessoas, mas,
em alguns casos, € visto como positivamente, sendo o termo “Bondade” o segundo na
centralidade das representacfes. Entretanto, confirma-se que a celebridade ndo é heroica. As
representacdes positivas sdo encontradas apenas em segundo plano. A relagéo afetiva dos
entrevistados com as celebridades existe, mas é ponderada pelas nogdes sobre oportunismo,
falsidade, interesse, dentre outras. Isso redefine a forma de insercdo da celebridade no
contexto social e pode pressupor uma necessidade maior de aprofundar estudos sobre a real
percepcao que os receptores tém dos célebres, para além da admiracdo, da idolatria e desejo

de ser como eles.
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Considera-se, ademais, que esta forma menos idealizada e estetizada de ver o célebre
pode ser um modo por meio do qual as pessoas 0 veem, mesmo que a midia esteja repleta de
conteddos sobre ele. Faz-se necessario pontuar que essa Visdo se restringe ao que a pesquisa
explorou, o assistencialismo praticado por celebridades, e que outras formas de relacdo entre
célebres-midia-publico, como a publicidade e a instauracdo de padrdes de beleza, devem ser
estudados sob prismas especificos. Com isso, pretende-se pér em relevo que as consideracdes
dessa pesquisa ndo podem e ndo devem ser generalizadas, porque as celebridades representam
um papel fundamental em nossa sociedade, que ndo € apenas representado pela critica do
publico.

Em relacdo a ajuda prestada, as celebridades oferecem modelos que guiam de forma
moderada. Um ponto importante para compreender essa colocacdo é a identificacdo da atriz
estadunidense Angelina Jolie como celebridade boa e que ajuda as pessoas. Muitas
celebridades ocupam-se na funcgdo assistencialista, no entanto ndo obtiveram resultado tdo
expressivo quanto a atriz, o que demonstra uma importante constatagdo: o Brasil é um pais
sem herois. Os entrevistados veem bondade em um modelo de fora. Enquanto a celebridade
gue ajuda é representada como aquela que deseja aparecer na midia; a que € considerada boa é
um modelo internacional e que é comumente citado por suas a¢cdes humanitarias no continente
africano e constantemente apresentado na midia pela adocéo de criangas.

Os meios de comunicacdo tém uma funcdo que é estruturante a subcidadania e ao que
compreendemos como uma “ndo cidadania”. A realidade da midia ndo é capaz de suprir a
representacdo social, neste ponto, representacdes sociais e representacfes midiaticas nao
dialogam, mas se distanciam. Considera-se que isso é algo positivo e também ponderado pela
ascensdo da internet e pelas novas formas de interacdo com as informacdes. Entretanto, a
prépria representacdo social reflete uma realidade de desconhecimento, que, em partes, é dada
pela midia. Os conteudos espetacularizados e sensacionalistas ocupam um espaco vigente, sdo
vistos e interagem, por isso, prejudicam a cidadania. Eles efetivam a subcidadania na midia,
que, por sua vez, é legitimada socialmente.

Entre os meios modernos de legitimacdo da subcidadania, identificou-se a midia como
ator vigente. O assistencialismo midiatico faz uso da pobreza econémica e com isso promove
conteddos que fundamentam uma pobreza politica, o desconhecimento da cidadania, a
inexisténcia de uma preocupacdo com uma educacdo para a cidadania. O foco desses
conteudos assistencialistas € no capital material.

Sendo assim, completa-se um movimento social quase ciclico: a midia representa o

social, que representa a midia, mas ndo sdo absolutamente iguais. Encontram-se e



170

desencontram-se, mas produzem um campo amplo para descobertas. Por isso, considera-se
que os objetivos da pesquisa foram cumpridos e que sua problematica foi respondida. Os
resultados mostram que ndo ha uma esperanca social ocasionada pela celebridade e que a
ocupacdo do espaco do Estado pela midia ndo se da de forma respaldada pela sociedade.

As divergéncias e as contrariedades encontradas com a pesquisa podem ser evidéncias
das dificuldades no exercicio da cidadania e do modo como o0s meios de comunicacao
constroem parametros erréneos. Nem as representacGes midiaticas, nem as representacoes
sociais chegam ao verdadeiro problema, que consiste no fato de que ha uma pobreza refletida
no desconhecimento, e essa € uma forma de pobreza que ultrapassa vertentes econdmicas, é
maior que a pobreza politica, configurando-se como uma pobreza coletiva em relacdo a
cidadania.

O fato de os entrevistados terem apresentado tamanha precisdo ao afirmar que esses
célebres almejam aparecer nos meios de comunicacdo para se promover mostra também a
fragmentacéo sinalizada por Hall (2014), caso se vejam os resultados da pesquisa em funcéo
de alguns posicionamentos teoricos sobre as celebridades. O construto heroico e mitico parece
ndo sustentar toda a percepcdo sobre as celebridades, mas sim outros elementos, que
permeiam uma Visdo que nem sempre € positiva. Por isso, vé-se uma importancia na
continuacédo de estudos que questionem a imagem da celebridade perante os receptores.

A ascensdo da modernidade reflexiva, trabalhada no Capitulo 1, embasa a percepcao
de que as novas formas da vida em sociedade coloca em questdo o modo de encarar 0s
receptores e suas perspectivas. As mudancas ocorrem de forma quase imperceptivel e inserem
0s sujeitos em uma sociedade de risco, que ocasiona, consequentemente, uma critica mais
densa sobre 0 mundo ao redor. O risco € provavelmente o que ocasiona 0s questionamentos,
que foram altamente percebidos nos resultados da pesquisa. H& um certo conflito nas
respostas, que é definido por Beck (1997) em suas colocagdes sobre a modernidade reflexiva,
que aponta ainda a confrontacao entre sujeito e sociedade.

Giddens (1997) apresenta a coexisténcia de caracteristicas duais nos sujeitos, como a
aceitacao e o ceticismo. Esse fendmeno pode ser identificado na dualidade das representacdes
do nucleo central. Além disso, outra pontua¢do do autor mencionado é a consciéncia das
pessoas sobre as atividades modernas e suas implicagdes na vida social. Na pesquisa pudemos
enxergar uma consciéncia vigente sobre a motivacéo das celebridades para ajudar as pessoas,
mas ndo uma consciéncia sobre a cidadania.

O confronto dos individuos com o mundo apresentou, na pesquisa, que 0os ha uma

critica sobre aquilo que veem na midia, na forma que interpretam, fazendo com que a
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realidade cotidiana ndo fosse absolutamente igual a realidade virtual. Nesse sentido,
encontramos os resultados com a colocacdo de Thompson (2002) sobre a dependéncia dos
contextos de recepcdo, para que as mensagens midiaticas ganhem sentido.

Os autores partem da nogdo que a realidade é construida socialmente, uma qualidade
que pertence aos fendmenos e que é reconhecida pelos individuos enquanto algo que
independe de suas escolhas e desejos. A realidade é uma realidade do senso comum, que
constitui a matéria da ciéncia empirica da sociologia, a saber, 0 mundo da vida cotidiana. Os
homens habitam locais que consideram reais, mesmo que em graus diferentes, e conhecem as
caracteristicas desse mesmo mundo.

A vida cotidiana € uma realidade interpretada pelos individuos e sentida de forma
subjetiva por eles, na medida em que forma um mundo coerente. Mas esse mundo da vida
cotidiana ndo é s6 tomado como realidade certa pelos membros da sociedade na conduta
subjetivamente adotada de sentido que imprimem a suas vidas, mas € um mundo que se
origina no pensamento e na agao dos homens comuns, sendo afirmado como real por eles.

A realidade por exceléncia, apresentada por Berger e Luckmann (2004), é a
representacdo social, enquanto senso comum. Por isso, a pesquisa compreende uma
divergéncia entre a realidade virtual, da midia, e a realidade por exceléncia. A midia
empenha-se em um construto de célebre heroico e as pessoas veem as celebridades como
aquelas que desejam aparecer na midia.

As representacOes apresentaram multiplas realidades, inclusive que ndo possuiam o
mesmo sentido, mas a realidade da vida cotidiana representou os célebres que praticam
assistencialismo como aqueles que desejam aparecer na midia.

A relagdo entre célebres e sociedade é mais idealizada quando ha a construcéo do fa.
Os meios de comunicacdo criam a intimidade entre a celebridade e os publicos, o que constroi
um relacionamento mediado que pode ser caracterizado enquanto uma quase interacao
mediada, conforme Thompson (2002). E essa intimidade, baseada na interacdo imediata, que
permite o julgamento.

As representagdes ddo forma ao mundo e é dessa forma que elas habituam individuos
com o cotidiano e ddo forca para os julgamentos do cotidiano. Tornar em algo concreto aquilo
que era estranho é um processo quase intermitente nos processos sociais, por isso a teoria de
Moscovici (2003; 2012) foi compreendida como elemento tedrico fundamental na pesquisa.
Com essas percepcOes, temos que, ao julgar as celebridades, os sujeitos usam seu campo de
percepcdo sobre o fator ajuda e entendem-no como algo realizado com intuito de obter

destaque. Esse processo pode significar que, nas representacdes sobre pessoas que ajudam o
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proximo, podem estar o entendimento que quando se oferece algum tipo de ajuda, hé o intuito
de um reconhecimento pessoal. Essa possibilidade é oriunda da colocagdo de Moscovici
(2003) que apresenta que os individuos fazem uso de conhecimentos prévios para interpretar,
0 que possibilita a sensacdo de que o0 que se julga ja é conhecido, dando conforto.

A ajuda, de forma geral, pode ser encarada como uma forma de aparece e obter
reconhecimento, e essa percep¢do reverbera na representacdo da midia em um ciclo
intermitente. A ajuda vinda da midia pode também auxiliar para que o entendimento sobre
ajuda e interesses se concretize enquanto realidade.

Moscovici (2003) evidencia que a representacdo é uma significacdo que iguala ideias e
imagens, assim, compreende-se a imagem das celebridades. O “campo de representagao”
remete a ideia de imagem e modelo concreto sobre aspectos do objeto e a atitude explicita a
orientacdo global em relacdo ao objeto da representacdo social. Logo, a orientacdo sobre o
objeto da pesquisa é igualada a ideia de aparecer na midia. Em relacdo a assisténcia, ao
assistencialismo e a cidadania, retomamos o pensamento de Moscovici (2012) que aponta que
a presenca social de uma ciéncia é percebida em funcdo do grupo, das informacdes que ja se
possui e da atitude em relacdo a tal ciéncia. Dessa forma, compreende-se que tais conceitos
ndo sdo claramente entendidos pelos entrevistados, 0 que torna a atitude em relacéo a eles
prejudicada.

O trabalho pretendeu estudar o assistencialismo midiatico, as celebridades, a cidadania
pela perspectiva das representacdes sociais, porque acredita-se que a Psicologia Social e a
Comunicacdo Social sdo areas que se complementam. Além disso, metodologicamente,
apresentam empréstimos relevantes, que combinam pesquisa qualitativa e quantitativa com
pretexto de enriquecer os estudos, compreender amplamente e de diversas formas o objeto
estudado e a tomada de posicao dos receptores em relacéo a ele.

Nesse enfoque, pretende-se que os presentes estudos contribuam para os estudos sobre
a midia e para a sua relacdo com a cidadania, bem como para o envolvimento de figuras
célebres na legitimacdo da subcidadania, na perpetuacdo do desconhecimento dos efeitos do
assistencialismo e do direito a assisténcia.

Por fim, parece cobmodo concluir que a educacdo € o Unico caminho para que a
cidadania seja exercida, mas tal conclusdo se comprova sucessivas vezes. Mesmo nao
acreditando que as celebridades sdo herois, os entrevistados ndo conhecem o verdadeiro
significado de cidadania, assisténcia e assistencialismo. Essa identificagdo j& aponta uma
lacuna social grave. Como ser cidaddo quando se desconhece o significado desse exercicio? E

possivel ser assistido pelo Estado de forma justa sem ao menos saber onde e como se dao 0s
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direitos sociais? E como se compreende a assisténcia social, quando ela é vista como mera
ajuda e ndo um recurso necessario?

N&o crer na imagem da celebridade nédo € o suficiente quando a pesquisa sinaliza que o
problema chave que envolve ndo s6 o objeto desta pesquisa, mas parte dos questionamentos
sobre a midia e a cidadania: 0 ndo ser cidaddo. Quando ndo se é cidaddo, é impossivel
entender 0 que é seu exercicio e enxergar por que sua existéncia é primordial para que Estado
e sociedade estejam em sintonia.

Diante dessas constatacfes, deixa-se registrada a esperanca de uma cidadania plena, de
uma educacgédo que liberte e de um Estado que ndo preste assistencialismo, mas que assita de
forma justa, correta e construtiva. Que 0s meios de comunicacdo sejam motor da igualdade
social, e ndo vetores e legitimadores da exclusdo e do desconhecimento. Que seus conteudos
ndo busquem emocionar e obter audiéncia, a0 mesmo tempo em que desconstroem a
cidadania. E, assim, que o0s sujeitos possam exercer a cidadania como algo legitimo, que

possam conhecé-la e fazé-la existir socialmente.
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APENDICES

APENDICE A — Questionario/Formulario da Pesquisa

Qual a sua idade?

Escolaridade:

( )Doutorado

( )Mestrado ou Pds-Graduacdo Strictu Sensu

( )Especializacdo ou Pds-graduacgdo Latu Sensu
( )Superior Completo

( )Superior Incompleto

( )Ensino Médio

( )Ensino Fundamental

Qual a sua renda mensal?

( )Até 2 salarios minimos

() De 2 a 4 salarios minimos
() De 4 a 6 salarios minimos

( )De 6 a 10 salarios minimos
( )Mais de 10 sal&rios minimos

Qual a sua ocupagéo profissional?

1- Escreva as CINCO primeiras palavras ou expressfes que lhe vem a mente quando vocé
pensa em celebridades que ajudam as pessoas:

2- Ordene as palavras ou expressdes da questao anterior por importancia:

3- Quais as CINCO palavras ou expressdes que vocé acha que as pessoas diriam sobre
celebridades que ajudam pessoas:
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4- Escreva as CINCO primeiras palavras ou expressdes que Ihe vem a mente quando vocé
pensa em CIDADANIA

5- Escreva as CINCO primeiras palavras ou expressdes que Ihe vem a mente quando vocé
pensa em ASSISTENCIALISMO

6- Escreva as CINCO primeiras palavras ou expressdes que lhe vem a mente quando vocé
pensa em ASSISTENCIA

7- Cite duas celebridades que vocé acha que sdo boas e ajudam pessoas:

A partir da escala abaixo e das expressdes apresentadas indique o seu grau de concordancia ou
discordancia:

1- Discordo totalmente

2- Discordo de grande parte

3- Discordo parcialmente

4- Nao concordo, nem discordo
5- Concordo Parcialmente
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6- Concordo com grande parte
7-Concordo Totalmente

Celebridades que ajudam pessoas sdo boas.

1020304050 6070)

Gosto de celebridades que oferecem ajuda para as pessoas.

10203004050 6070)

A celebridade que ajuda pessoas esta realizando uma acdo de cidadania.

10203004050 6070)

Celebridades devem ajudar as pessoas porque tem melhores condicGes financeiras.

1020304050 6070)

Celebridades s@o exemplos a serem seguidos.

1020304050 6070)

Celebridades que ajudam pessoas sdo oportunistas.

10203040506070)

Ajudar pessoas é uma atitude heroica.

1020304050 6070)

N&o gosto de celebridades que usam a midia para ajudar pessoas.

10203040506070)

Uma celebridade ndo é um exemplo a ser seguido.

102030040506070)

A midia é uma forma facil para conseguir ajuda.

102030040506070)

Fico emocionado quando vejo, na midia, alguma pessoa recebendo ajuda.

10203040506070)

Eu acredito nas histdrias de pessoas carentes que vejo na midia.

10203040506070)

Eu me emociono com as hist6rias sobre pessoas carentes que vejo na midia.

102030040506070)

Os auxilios oferecidos na midia ajudam as pessoas a melhorar de vida.

102030040506070)

As pessoas acreditam nas histérias que aparecem na midia sobre pessoas que passam dificuldades e
problemas

10203040506070)

Os auxilios oferecidos pela midia sdo ac¢des de cidadania.

10203040506070)

Eu tenho vontade de receber algum tipo de auxilio ou prémio através da midia.

10203040506070)

Eu acredito nas historias que aparecem nos meios de comunicagao, sobre pessoas que passam dificuldades
e problemas.

10203040506070)



Os auxilios oferecidos por programas de televisao e radio ajudam a solucionar os problemas sociais.

1020304050 6070)

A midia se aproveita de hist6rias de pessoas carentes.

10203004050 6070)

A midia é mais empenhada em ajudar as pessoas do que o governo.

10203004050 6070)

E dificil conseguir auxilios do governo.

10203004050 6070)

A assisténcia é uma obrigacéo do governo.

10203004050 6070)

Quando aparecem na midia, os problemas sociais se tornam conhecidos pelo governo.

102030040506070)

Ao falar dos problemas sociais a midia esta cobrando do governo uma solugéo.

1020304050 6070)

Se ndo aparecessem na midia, os problemas sociais ndo teriam preocupacéo do governo.

10203040506070)

Assistencialismo e assisténcia s4o a mesma coisa.

102030040506070)

As pessoas sdo desinformadas sobre como funcionam os auxilios oferecidos pelo governo.

10203004050 6070)

E dificil solucionar os problemas sociais do Brasil

10203040506070)

Uma pessoa muito esforcada pode conseguir deixar de ser pobre

10203040506070)
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé esté sendo convidado (a) a participar, como voluntario (a), da pesquisa intitulada
“Representagdes Sociais, Celebridades e Cidadania: Reflexdes Sobre a Construcdo do
Assistencialismo na Midia”. Meu nome é Rhayssa Fernandes Mendonga, sou a pesquisadora
responséavel e minha area de atuacdo € Comunicacdo Social. Apos receber os esclarecimentos
e as informacBes a seguir, se vocé aceitar fazer parte do estudo, assine ao final deste
documento, que estd impresso em duas vias, sendo que uma delas € sua e a outra pertence a
pesquisadora responsavel. Esclareco que em caso de recusa na participagdo vocé ndo sera
penalizado (a) de forma alguma. Mas se aceitar participar, as ddvidas sobre a pesquisa
poderdo ser esclarecidas pela pesquisadora responsavel, via e-mail
(rhayssafernandesrp@gmail.com) e, inclusive, sob forma de ligacdo a cobrar, através do
seguinte contato telefnico: (62) 9665-5232. Ao persistirem as ddvidas sobre 0s seus direitos
como participante desta pesquisa, vocé também podera fazer contato com o Comité de Etica
em Pesquisa da Universidade Federal de Goias, pelo telefone (62)3521-1215.

O trabalho que sera desenvolvido com esta pesquisa ¢ denominado “Representacfes
Sociais, Celebridades e Cidadania: Reflexos Sobre a Construgdo do Assistencialismo na
Midia” e tem como objetivo identificar como as pessoas entendem e interagem com 0s
conteddos da midia (radio, televisdo, jornal e internet) que promovem acdes de assisténcia,
dando prémios, casas, carros e outros bens para a populacdo. A pesquisa esta sendo realizada
para ampliar as discussdes sobre tais contelidos e entender a percepcdo das pessoas sobre
estes. O procedimento adotado faz uso de métodos quantitativos que traduz em ndmeros as
opinides e informacdes e qualitativos que permitem identificar dados que ndo podem ser
medidos em nameros.

O desconforto gerado pela pesquisa pode ser o constrangimento, possivelmente
causado pela abordagem e/ou recebimento do questionario por meios online, ou mesmo por
expor a opinido, ainda que de forma anbnima, sobre as agdes assistencialistas da midia. A
participacdo na pesquisa beneficia os estudos que envolvem os conteddos dos meios de
comunicacéo e auxilia na discussao sobre o papel destes na sociedade.

E garantido o sigilo total dos participantes e a privacidade dos sujeitos sera

assegurada. E importante reforcar que o nome dos participantes e as informagdes de cunho
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pessoal ndo seréo solicitadas. Da mesma forma, o participante pode recusar-se a participar da
pesquisa, a qualquer momento, sem nenhum tipo de penalizagdo. O participante pode se
recusar a responder qualquer questdo que lhe cause constrangimento. Também € de direito
pleitear a indenizacdo, para a reparacdo de danos decorrentes de sua participacao na pesquisa,
sejam estes imediatos ou futuros.

A participagdo na pesquisa ndo dard nenhum tipo de pagamento ou gratificacdo
financeira. Ressalta-se que ndo havera nenhum tipo de despesa, por parte dos participantes
que colaborarem com a pesquisa. Os pesquisadores irdo a campo para colher os dados,
evitando quaisquer gastos por parte dos respondentes da pesquisa. Ndo havera retencdo de
amostras para armazenamento em banco de dados. Caso haja necessidade em realizar uma

nova pesquisa deste cunho, esta sera submetida novamente para aprovacdo do CEP.

Consentimento da Participagdo na Pesquisa:

L RSP TPR , inscrito(a) sob o
RG/ CPF ..ot , abaixo assinado, concordo em participar do
estudo intitulado “Representagdes Sociais, Celebridades e Cidadania: Reflexdes Sobre a
Construcao do Assistencialismo na Midia”. Informo ter mais de 18 anos de idade e destaco
que minha participacdo nesta pesquisa é de carater voluntario. Fui devidamente informado(a)
e esclarecido(a) pelo pesquisador(a) responsavel sobre a pesquisa, 0s procedimentos e
métodos nela envolvidos, assim como o0s possiveis riscos e beneficios decorrentes de minha
participacdo no estudo. Foi-me garantido que posso retirar meu consentimento a qualquer
momento, sem que isto leve a qualquer penalidade. Declaro, portanto, que concordo com a

minha participacdo no projeto de pesquisa acima descrito.

Goiania, ........ (0[S (o [T

Assinatura por extenso do(a) participante

Assinatura por extenso do(a) pesquisador



ANEXOS

189

ANEXO A - Parecer Consubstanciado do Conselho de Etica em Pesquisa da Universidade

Federal de Goias

‘ ‘ UNIVERSIDADE FEDERAL DE W
P ‘ GOIAS - UFG
PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA
Titulo da Pesquisa: Representaghes Socials, Celebridades E Cidasania: Reflexos Soive A Consiruglo Do
Assstencialismo

Na Micla
Arca Temdtica:
Versdo: 1
CAAE: 43155115.4.0000.5083
Insshuicdo Pro F de Comunicagio ¢ B

Patrocinador Principal: Financlamento Fréprio

DADOS DO PARECER

Namero do Parecer: 1.050.124
Data da Relatosa: 2710422015

Apresentagdo do Projeto:

A pesquisa aborda a correlacac entre celebri e com obj de or a

epresentacac sodal das acoes de It pr por essas

Esta ¢ uma pesquisa qualitadiva ¢ quantitativa. A parie cualitativa sera ila com 0 LS0 de entrevistas ¢ uma
dsa de Jaa 2 quandiaiva sera realizaca a partr da Escala de Liken. Serao duas

eapas, na primera, 3 Pesguisa com Escala e Likert ¢ 2 Pesquisa de Evocacoes serao aphicatas com uso

4o mesmo insrumento de coleta @ com o de 150 Em um segund serao

realizadas entrevistas com que g de alg lebridade que peatica acoes de

assistencialismo na midia. A ista para as islas ¢ de 10 pessoas.

Objetivo da Pesquisa:

Identificar ¢ analisar s representacoes socials das acoes de o das por

cekebricades.

+ Descobrir se as celebridades um de Social, 20 usar um diSCUsO paulado

pela garantia de direiios dos Gdadacs;

+ ldendficar se as acoes de ial estao nies na rep acao mid destas

celebridades.

Engersgoc  Prdcio da Retods Téreo Ca. Poxted 131

Batva: Cerpes Sameross CEP: 74001400
ur: Go Menicipicc  GOWMA
Telstone: (2125241215 Fxc @EIOE21-1103 Emalt cepaoptdy@praiicon
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‘ UNIVERSIDADE FEDERAL DE W@
GOIAS - UFG
iy i

Cantouacin 83 Smmcec 1 080100

Avaliagio dos Riscos ¢ Beneficios:

Fiscos:

o gerado pela pede ser o 2 b 20 pela £
@lou recebimento 4o Questicnarnio Por Mekes onling, Ou MESMO PO &xpor @ opiniac, ainda que de forma
ancoima, sotre as 2coes assistenciaistas da midia

Eeneficios:

A pesquisa Dusca pensar sobre uma importanie CoNSruUCa0 Midiatica e pode colocar em dSCusSa0 um

contewdo que provavelmente influi nas sociais. A S€ QUE Pensar Nos meios de
Seus @ algo PO 35 veiodk agem com &

C. L Sobro a Py

Entende-se que objetho da dsa atende a um social ¢

Considaragdes scbre o5 Tarmos de Apresentacss obrigatseia:

O TCLE & um pouco gices da 453 0 que ndo serve 20
@ mas ndo chega a ser paraa cdo. Ese

502 Apenas COMS UMA SUKESISC € N30 LMA penddnoia.

Recomendagdes:

Recomenda-se que 0 TCLE seja mais condso. 150 poderd ser %ilo 20 serem refiradas as descrigbes
matodoligicas da pesquisa que dificultam a kitura do participante leige.

Conclusdes ou @ Lista de

A #5003 cumpniu todos o6 paaa clo de sa no Comité ce Elica.
Situacho do Parecer:

Aprovade

Necessita Apreciacho da CONEP:

Nio

Consideragdes Finais a critdrio do CEP:
Inormamos que o Comilt de Elica em Pesquisa/CER-UFG considern 0 presente protocold APROVADO, o

mesmo 10i CONsiderado em aconso com os @icos vige a impor deste
Parecer Ci e que ofa) ponsdvel deverd ao CEP-
UFGo Final baseado na @0 estudo € na Incidéncia

Endersgoc  Précio da Refots Témeo Ca. Poated 131

Oakra: Cargcs Samarrtes CEP: 74001400
ur: Go Manicipicc  GOWMA
Telstane: (22134241215 Fac  EIOE21-1103 Ceralt copoedd iy Toruecon
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ANEXO B — Dados Gerados Pelo Software PSPP - Médias

GET

GET FILE="C:\Users\Rhayssa Fernandes' Desktop' Pesquisa Likert 1 .sav".

MEANS

MEANS TABLES = Celebridades Gosto A¢ao Devem Exemplo Heroica Oportunistas
Naogosto Naocexemplo Emocionado Ajuda Acredito Emociono Auxilios Pessoas
Cidadania Vontade Eunacredito Problemas Aproveita Empenhada Dificil Obrigacao
Conhecidos Midia Semmidia AsseASS Desinformadas Dificilsol Esforgo.

Case Processing Summary
Cases
Included Excluded Total

N | Percent | N| Percent | N | Percent
Celebridades boas : 96 | 98,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Eu lgig]stno de celebridades que 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
aju -
Agdo de cidadania: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Devem ajudar pq fem 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
melhores cond:
Sao exemplos: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Afitude heorica: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Sao oportunistas : 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Nao gosto : 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Ndo e um exemplo : 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Fico emocionado : 96 | 98,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Midia é uma forma facil de 06 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%

juda:
glu acredito: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Eu me emociono: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Ajudam a melhorar de vida: 96 | 98,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
As pessoas acreditam: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Sdo cidadania: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Tenho vontade de receber: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Acredito nas historias: 06 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Ajudam problemas sociais: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Midia se aproveita: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Mais empenhada que 0 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
governo:
E dificil mndlios do governo: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Assisténcia ¢ obrigagdo do 06 | 08.0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
ov:

g’roblemas sociais conhecidos: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%
Midia cobra governo: 96 | 08,0601% | 1 | 1,03003% | 97 100%



Cases
Included Excluded Total
N | Percent | N| Percent | N | Percent
Sem a midia ndo seriam 06 | 08.0601% | 1 | 1.03003% | 97 100%
conhecidas pelo gov
Mesma coisa: 96 | 98,0601% | 1| 1,03093% | 97 | 100%
Pessoas sdo : 96 | 98,0601% | 1 | 1,03093% | 97 100%
Dzﬁcz'l solucionar problemas 06 | 98,0601% | 1 | 1.03093% | 97 100%
sociais:
Esforgo para deixar de ser 96 | 98,9601% | 1 | 1,03093% | 97 | 100%
pobre:
Report
Mean N | Std. Deviation
Celebridades boas 4.60 | 96.00 1,59
Eu gosto de celebridades que ajudam 5.34 | 96.00 1,68
Acdo de cidadania | 4,99 | 96.00 173
Devem ajudar pg tem melhores cond | 5.02 | 96.00 1,01
Sdo exemplos 3.21 | 96.00 1.69
Afifude heorica | 4.8 | 96,00 2,03
Sdo oportunistas | 3,72 | 96,00 1.57
Ndo gosto 4.31 | 96,00 2,02
Ndo é um exemplo 3.76 | 96.00 158
Fico emocionado 4,90 | 96,00 1,90
Midia é uma forma facil de ajuda | 5.58 | 96.00 155
Eu acredito | 4,29 | 96,00 1,67
Eumeemociono | 4.54 | 96,00 183
Ajudam a melhorar devida | 3.90 | 96,00 1,70
As pessoas acredifam | 5.67 | 96,00 129
Sdo cidadania | 3.76 | 96.00 1,82
Tenho vontade de receber | 3.29 | 96,00 2.33
Acredito nas historias | 4.58 | 96,00 1,79
Ajudam problemas sociais | 2.78 | 96.00 1,90
Mdia se aproveita | 5.95 | 96,00 158
Mais empenhada que o governo 3.45 | 96.00 1,95
E dificil andlios do governo 4.71 | 96,00 1,79
Assisténcia é obngagao do gov 6,10 | 96.00 1.42
Problemas sociais conhecidos 4.37 | 96.00 2,12
Midia cobra governo | 4,55 | 96,00 1,98
Sem a midia ndo seriam conhecidas  pelo gov 3.52 | 96,00 2,07
Mesma coisa 2,76 | 96,00 1,76
Pessoas s@o 5.57 | 96.00 155
Dificil solucionar problemas sociais | 5.57 | 96.00 1.63
Esforco para deixar de ser pobre | 4.53 | 96.00 2,05 |
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