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Resumo

Este artigo relata uma pesquisa que buscou obdesdarespeito do papel das imagens
televisivas no processo de individuacdo em adaisseale classe média da cidade de
Sé&o Paulo. Para a coleta de dados, seis colabesadotre 12 e 17 anos de ambos 0s
géneros gravaram em video pecas publicitarias @agtamam assistir. Posteriormente,
a pesquisadora e o adolescente assistiram e coaranés gravacdes sob a forma de
uma entrevista semi-estruturada. O material cordeado pelos adolescentes a partir
das gravacdes se torna uma producdo autoral que gedconstituir num modo
diferenciado de apropriacdo dos produtos da indUstittural em que estamos imersos.
Esta forma de uso da imagem abre espaco para iexphccontradicdo presente no
processo de individuacdo contemporaneo: uma produgéagética autoral
confeccionada a partir de um veiculo de transmisgionagens — a televisdo — cuja
principal caracteristica € a inacdo de quem o tassé® mesmo tempo, a forma de
apreensdo destes adolescentes daquilo que é deiqetas pecas publicitarias revelou
por vezes que a exposicdo as imagens televisivegcae visbes e modelos
estereotipados da realidade contribuindo para pseadoformacao.

Introducao

A tecnologia presente no cotidiano nos obriga arlicbm situagdes nas quais 0s
seus meios de funcionamento sdo desconhecidognpmiudo o que podemos fazer é
crer. O progresso tecnoldgico da forma que foi mesleido desde o século XX aponta
para valores nos quais cada vez mais o traballmed@nico é central e a relacdo do
individuo com o mundo é cada vez mais mediada podupos de tecnologia,
distanciando tais individuos de sua experiéncipmaoAo longo da historia o homem
modificou seu eixo do espaco publico para aspeunts narcisicos e individualizados
(MARCUSE, 1968; McLUHAN, 1974).

Historicamente, o aparecimento da inddstria cultesta estreitamente ligado a
proliferacéo e ao excesso de produtos propostogagitalismo tardio. Se, por um lado,
devido aos avancos na tecnologia, o0 mundo contémporse torna cada vez mais
preenchido por objetos, por outro lado a grandetipede de produtos oferecidos pela
industria cultural torna mais impenetravel o comheato das coisas no mundo. Tal
tendéncia é revelada pela ideologia da racionadidad¢nolégica (HORKHEIMER,
ADORNO, 1985) como forma de lidar com tais excesSob essa ideologia, o valor de
troca de mercadorias é realcado em detrimento wleyaer de uso. Portanto, sob tal
perspectiva tudo € quantificavel e sensivel a coagda numérica a partir da qual o
bem mais valioso passa a ser mensuravel. A indUstittural tem como uma de suas
caracteristicas a interdependéncia de seus proesttimmcomo radio, jornais, cinema,
revistas e televisdo. Assim, diferentes tecnologide agentes fundamentais na
organizacdo da industria cultural e na difusdosgos produtos.

A imagem é capaz de operar modificacdes profunolae sas formas de percepcao
e, portanto, sobre a psique humana; sob tal aspetétevisdo constitui uma complexa
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estrutura articulada com as instancias sociais ltemo com outros meios de
comunicacao, longe de ser simples meio de trandmids informacdes. Sodré (2000,
p.9) se refere a televisdo com duas importantestarsticas: a prevaléncia de imagem
e a segregacao radical entre o falante e o ouvinta,vez que aquilo que € veiculado
n&o retorna ao emissor. A medida que imagens agiasltecnologicamente passam a
fazer parte do cotidiano urbano do mundo contenmgard torna-se necessario
investigar as alteragdes nos processos de forntkcéo diante de tais transformacoes.

Dentro deste campo, as pesquisas sobre processadidduacdo em Psicologia
Social também incorporam em seu repertério o usardagens; quer como objeto em
si de investigacdo como um dos produtos da soaedgder como referencial
metodoldgico. No que tange ao ultimo aspecto, uonmd possivel de investigacdo
envolve o uso da fotografia como método de coletdatlos. Modalidade desenvolvida
no final da década de 70 (NEIVA-SILVA; KOLLER, 2002 “autofotografia” leva em
conta a autoria bem como o contetdo daquilo qoéografado.

O presente texto relata o uso da imagem como métedmesquisa em Psicologia
Social a partir de uma adaptacao da proposta adéotagrafia. Trata-se de propor aos
participantes a realizacdo de um video autorattir pe um pedido bem especifico: que
fossem registradas propagandas de televisdo. Nextalidade de investigacéo, assim
como na proposta da fotografia, o recurso de magisim video as propagandas busca
explorar outras formas de expressdo do depoentengoeapenas a verbal. Busca
também partir do registro daquilo que € signifieguéra o participante nas propagandas
ao inves partir de categorias anteriormente praggstio pesquisador.

E uma abordagem na qual o olhar, o sentido e dmlije investigacdo sejam
direcionados pelo participante. Tal proposta mdtmica também vai de encontro a um
mundo atualmente orientado e amparado pela tedaokdg imagem, no qual as
representacdes do outro e do mundo ja estdo eatpstide forma massificada em cada
individuo. A escolha pelo uso de um recurso metiglob tecnolégico como a
gravacao em video e que remete a uma acado adigeate também ao objetivo da
pesquisa que foi o de compreender como estéo se darprocessos de formacéao do eu
em adolescentes, enfocando em especial a suaaelagia publicidade televisiva.

Nossos colaboradores foram seis rapazes e gardtasl? e 17 anos de idade. Os
adolescentes foram escolhidos como representaeteserdo grupo social: a classe
média urbana brasileira. A escolha se deu em fudesdi®s jovens representam modelos
e referéncias em termos de estilo de vida, val@gudes que podem ser reproduzidas
em outras classes sociais. Além disso, tanto el divmercado consumidor, em que
sdo chamados 'lideres de opinido ’ e das relagisis e poderes, eles representam o
modelo ideal de adolescentes: brancos, com seui@@yarto e aparelho de televiséo,
videogame, computador e acesso a internet, entrasdecnologias. Naturalmente, esta
classe social ndo € a unica produzindo valorestimsesle vida; seus membros se
comportam como consumidores como qualquer outss&laubmersa na ideologia da
racionalidade tecnologica. No entanto, € tambémoclgue a classe média tem
condicOes mais privilegiadas do que outras clgsaesadquirir os bens cultuados como
objetos de valor em nossa sociedade (CERTEAU, 1996)

Os adolescentes realizaram video gravacdes de iagfmitirante as pausas dos
programas de televisdo a que eles costumeiramssittiam. Nenhum limite ou critério
foi sugerido quanto ao numero ou tipo de publicedadser selecionada. O objetivo era
conhecer através desta gravagao as publicidadesedos de vida ali veiculados a que
0s participantes do estudo foram expostos e oglesratribuidos a tais imagens.



Com o amparo da proposta etnogréafica de observegétipante, os encontros
com os adolescentes foram encarados como expaséagjos relatos constituem um
panorama tanto psicolégico como histérico-cultwahtemporaneo (Oliveira, 2000 e
Sato e Souza, 2001). A experiéncia dos adolescdatespartir de um pedidescolher,
gravar e refletir sobre as mensagens contidas woserciais constitui-se numa
possibilidade de apropriacdo dos produtos da indisiltural em que estao imersos.

Trata-se de uma producgédo autoral na qual cada végeesenta o recorte e o olhar
de cada adolescente. E uma acéo diante de um weleutomunicacio que tem por
caracteristica a inacdo de quem o assiste. Assirfgem produzido transforma—se em
uma nova peca na qual se comunicam os diversosrciamseescolhidos por cada
adolescente em que a variedade de anuncios esiolhid cada adolescente, registrada
em uma ordem especifica, inaugura um contextoramente novo. A experiéncia dos
adolescentes selecionarem e reordenarem 0s an@ncissas “videocolagens” pode vir
a se constituir numa forma de reflexdo diante depomaluto tecnoldgico da industria
cultural.

O produto dessa intervencado (a gravacao em videopleta seu sentido com um
depoimento. Assim, concluidas as gravacfes, osesaiites se sentaram com a
pesquisadora a fim de comentarem o video produfda. e visdo, fala e olhar,
formando uma constelagdémbora o recurso da gravagao autoral fosse cemgsth
coleta de dados, também foi utilizado o depoimentws encontros com 0s
adolescentes/autores, buscando registrar tambémpasssdes sobre sua producdo. A
seguir estdo algumas consideracdes sobre os degosreegravacdes de video por dois
dos nossos colaboradores: Ana, 17 e Breno, 12.

Ana escolheu gravar um comercial de adocante nbegtiéd presente o tipo fisico
magro. Ela afirma ter feito tal escolha propositadate, a fim de denunciar o corpo ali
exibido como falso e artificial. Na conversa agstki a sua producao, refere-se ao fato
de que tanto ela quanto as mulheres brasileiragemal ndo teriam aquele tipo de
silhueta esguia. Neste momento, € possivel abardaestédo da individuacéo a partir de
marcas corporais. Presencia-se entdo um distantiaraeuma diferenciagéo entre seu
corpo, sua reflexdo e as imagens transmitidaslaaAeautora do video da sentido ao
seu corpo em oposicao aos da tela da televisaa.skgapresenta parte significativa do
tipo ideal proposto pela publicidade, mas que,enegimento, com a confeccédo de um
video autoral e a conversa a partir de sua exildggioestdo do tipo ideal adquiriu para
Ana outro sentido, uma vez que foi mediada pelaxab.

Em outros momentos de seu video, surgem bichogldeip, animais de animagéo
e adolescentes em calcas jeans escrevendo diarnoseu depoimento, ela afirma ter
escolhido tais pecas publicitarias por considesddafinhas, engracadinhas. Ao
conversarmos houve constante alteracdo no uso almpe “vocé” e do “eu”. Ao
referir-se ao seu video, aparece mais frequenéa’'d Ao referir-se ao conteddo destas
propagandas, surge o “vocé€”, o afastamento. Tanisoodo “vocé” quanto do “eu”
revelam a postura narcisica ja descrita por Fr€iosta (2003), na qual hd uma
identificacdo com os modos de dominacdo acompantedan descaso para com tudo
aquilo que nao se relaciona com estes modos. Gr¢tB99) ao descrever a ideologia
da racionalidade tecnologica aponta também paraecessidade de eliminar as
contradi¢cbes rapidamente, naturalizando a realidaderma pragmatica, tomando seus
dados como verdadeiros para rapidamente elaboraresposta que aparentemente dé
conta de interpretar essa realidade.

Aquilo que é veiculado pela televisdo, como simmalaauxilia a captar rapidamente
a realidade sem questionamentos, sem historicids@®) perguntas sobre a
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possibilidade de alteracdo das condicOes ali ampi@sas. A hiper-realidade vista
através da tela de televisdo torna-se um aliadéeiflerde uma naturalizacdo e
eternizagdo da realidade.

O que talvez tenha ficado mais explicito com esf@widnento € que os momentos de
conflito entre as demandas do que se deve secenatatacfes daquilo que nado se €,
atuam como uma via de mao dupla: ora sao facilieadde rupturas, propiciando assim
um reconhecimento de si como distinto do outro atapto, contribuindo para seu
processo de individuacdo; ora essa pressao capstmlaonflito atua no sentido de
fragilizar o sujeito, buscando como defesa cordtdragilidade a indiferenciacéo e a
homogeneidade.

J& a videocolagem de Breno contém muitas chamatasppogramas de uma
mesma emissora: o canal de televisdo a cabo AXNeguabreviacao da palavra ‘acao’
em inglés. E a propria televisdo se anunciando cproduto a ser constantemente
consumido e lembrado pelo telespectador. CrocliR9)l descreve o narcisista como
aquele que abandonou o investimento libidinal sobm@undo e o voltou para seu ego.
Os objetos sao vistos como coisas cujo propossttisfazer seu desejo de afastar-se de
qualquer tipo de sofrimento. Ao assistir com ela ptoducéo fica claro que as pecas
publicitarias escolhidas eram exatamente o quehikdop. cit.) descreve: instrumentos
para a sua satisfacdo imediata e narcisica. NalditBreno, s6 existe espago para 0s
seus programas de televisdo. Talvez este recurstsioa seja utilizado com o intuito
de nos afastar da humilhacdo que o sistema soxsalnmpde, ao mostrar tudo aquilo
que nao temos e o0 quanto nos falta. Freire (20p8nta que o uso dos mesmos
produtos culturais apenas reforca a ilusdo de pridede entre 0s sujeitos por
consumirem as mesmas coisas, encobrindo a fradglidaa formacdo egoica,
construindo uma falsa identidade e gerando a p$eundacéo.

A repeticdo também foi uma marca importante nasgewis de Breno. Seus
comerciais foram muito parecidos entre si, abordgm@ticamente o mesmo tema: 0s
esportes radicais. Lynch (2000) afirma que, comespectadores, ja esperamos tal
repeticdo. Seus comerciais mostraram muito do megqoase sem variacdes, de modo
gue ele mesmo se perdia ao rever uma cena graas@tfandindo-se entre uma chamada
e outra. A colagem peculiar que ele faz dessas athasn apenas torna mais explicita a
mesmice a que todos nds estamos submetidos atirassevisdo. Esta repeticdo opera
uma transformacéo importante, pois a apreciagaprdduto passa a ser sindbnimo do
reconhecimento desse produto pelo publico. Ao imeegdesenvolvermos os sentidos na
apreciacdo, o prazer agora € obtido pelo reconleetondo banal, do ja conhecido.
Aliada a repeticdo esta também a desconcentragiba#\ sdo atitudes descritas por
Adorno (2000) num ensaio sobre a regressdo dadudi@& musica popular. Ali o autor
afirma que para podermos esquecer tdo rapidamstae grodutos - tdo parecidos entre
si — a fim de consumirmos novos produtos similages ja consumidos, a nossa
percepcéao tem de ser desconcentrada. O corteasg@lpor Breno nas pecas gravadas (e,
vale ressaltar, traco freqiente nos demais coldboga da pesquisa) resulta também
desta desconcentracdo: muitos foram os comerciggompidos antes de seu término
apresentando-se como pecas publicitarias fragmesitad

Talvez este recurso narcisico seja utilizado conntaito de nos afastar da
humilhac&o que o sistema social nos impde, ao arastdo aquilo que n&o temos e 0
quanto nos falta. Freire Costa (2003) aponta quecodos mesmos produtos culturais
apenas reforca a ilusdo de proximidade entre @st@s|jpor consumirem as mesmas
coisas, encobrindo a fragilidade na formacao egémastruindo uma falsa identidade e
contribuindo para a pseudoformacdo (HORKHEIMER; ARND, 1985). Sob este
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aspecto, vivemos uma situacao paradoxal: por um ladis e mais prevalece a nogéo
de sujeito como solitario e indiviso como se estednos diante de um conjunto (mera
soma entre as partes) de isolamentos. Por estatardstica, alguns afirmam que
estariamos diante da cultura do narcisismo na @umdsicdo de isolamento seria tida
como um valor a ser alcancado. Porém, na formagdte dsujeito tdo isolado,
frequentemente descrito como individualista, caglamais se reconhece o contagio de
mecanismos coletivos de massa: os grandes congldoserde comunicacao, as
multinacionais - sem mencionar a chamada ‘globgdi@anas mais diversas areas - e
assim por diante.

Assim, a realizacdo de videocolagens, através daare daquilo que é um habito
muito frequente no cotidiano brasileiro — assigievisdo — propde a reorganizacao das
imagens num novo formato. Se o estranhamento standiamento daquilo que nos é
familiar so processos importantes para a singalgéio, ao pedir para realizar um video
autoral daquilo que é tdo conhecido, ndo havemnidéan um pedido de estranhamento?

Concluindo, o uso das tecnologias da imagem naol@gia Social pode ser
proposto ndo apenas como objeto de investigacadazcde denunciar a situacdo de
regressdo trazida pela indastria cultural, mas Emitetambém um meio de revelar as
contradi¢cdes da sociedade veiculadas em seus psocltribuindo para a reflexdo de si
e do mundo numa sociedade das imagens.
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