A cultura mediada pelos géneros:
uma investigacao sobre os desdobramentos
da familia em antincios de TV*

Resumo: O objetivo deste texto é refletir sobre o conceito de
géneros, tendo como viés uma perspectiva cultural que en-
tende os géneros nao como atributos de um fexto, mas como
mediacdo cultural. Entendemos que essas mediagdes se consti-
tuem como instancias centrais onde se pode buscar apreender
os modos de circulagao, produgdo e atualizagdo da cultura. Em
especial, buscamos olhar para os géneros televisivos (e dentre
esses a publicidade) com o intuito de pensar com maior énfase
o modo como eles transcodificam a questdo da familia, aspecto
fundante e engendrador do tecido social.

Palavras-chave: mediagdo cultural, géneros televisivos, publi-
cidade, familia.

Cultura medida por géneros: una investigacion sobre los
desdobramientos de la familia en anuncios de television
Resumen: El objetivo de este texto es reflexionar a respecto del
concepto de géneros, llevando en cuenta una perspectiva cultural
que percibe los géneros no como atribuciones de un texto, pero
mads bien una mediacién cultural. Se entiende que esas mediacio-
nes se ponen como instancias centrales donde se puede buscar
aprehender los modos de circulacion, produccién y actualizacion
de la cultura. Se busca, en especial, una mirada sobre los géneros
televisivos (y entre ellos la publicidad) con el objetivo de pensar
con mas énfasis el modo como ellos codifican la cuestién de la
familia, aspecto fundador y engendrador del tejido social.
Palabras clave: mediaci6n cultural, géneros televisivos, publi-
cidad, familia.

The culture mediated by genera: an investigation of conse-
quences of family in TV ads

Abstract: The aim of this paper is to reflect on the concept of
genres, taking as a cultural bias that considers the genres not
as attributes of a text, but as cultural mediation. We believe
these mediations are considered as central instances where to
look for ways to apprehend the circulation, production and
updating of the culture. In particular, we look at the television
genres (and among these, advertising) in order to think with
greater emphasis on how they transcode the question of the
family, a foundational aspect of the social tissue.

Key words: cultural mediation, television genres, advertising, family.
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m linhas gerais, o foco deste traba-
lho estd em pensar a questdao dos gé-
neros, para além de uma compreensao destes
como categorias que emergem de proprie-
dades identificadas nos textos. Mais especi-
ficamente, nosso esfor¢o estd em fortalecer
uma compreensdo dos géneros (e mais forte-
mente, os géneros televisivos) como formas
culturais que se constituem entre as logicas
de produgio e os contextos de recep¢ao. Isso
porque, entendemos que os géneros se cons-
tituem, hoje, como instancias centrais onde
se pode buscar apreender os modos de circu-
lagdo, produgdo e atualiza¢ao do conjunto de
valores, entendimentos e sentidos que ani-
mam e definem uma dada conjuntura social.
Desse modo, cumpre investir numa maior
compreensao a seu respeito que nos permi-
ta tracar os termos dessa mediagao que eles
constituem. Ou seja, compreender as logicas e
dinamicas pelas quais eles operam como for-
ma de delinear os modos especificos com que
cada género promove enderecamentos da cul-
tura e, portanto, de sentidos com os quais dia-
logamos e significamos nossas experiéncias.
Mais especificamente, nos interessam
as representacoes da “familia” e de um cer-
to “ser familia” que se delineiam no espago
mididtico televisivo. Pois, entendemos que,
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muito mais que dizer de um arranjo de
pessoas vinculadas por lagos de parentesco,
quando convocamos a idéia de familia, es-
tamos acionando um conjunto de sentidos
e valores que sao, em grande medida, uma
base estruturadora do tecido social. Desse
modo, nos interessa apreender alguns modos
pelos quais a familia, enquanto discursivida-
de social, figura nos regimes de visibilidade

A televisao, talvez muito
mais que outro meio

na contemporaneidade,
se constitui como algo
que ndo so se inscreve
no cotidiano, mas é ela
mesma cotidiano

mididtica, isto é, compreender modos de sua
escritura a partir da mediagao dos géneros'.
E ¢ no intuito de pensarmos esses desdo-
bramentos que focalizamos com mais ateng¢ao
a televisao e os géneros de seu discurso, em
especial a publicidade, tendo como referéncia
autores como Roger Silverstone, Jesis-Martin
Barbero, John Fiske, Jane Feuer e Raymond
Williams. Mais especificamente o que busca-
mos inicialmente perpassa explicitar a relevan-
cia de um olhar sobre a televisdo e delimitar
um enfoque cultural deste meio como pressu-
posto que visa sustentar nossa abordagem.
Em seguida, tratamos com mais proprie-
dade da questao dos géneros, evidencian-
do num primeiro momento a importancia
de atentar para esse aspecto em um estudo
sobre televisao. Além disso, buscamos for-
mular uma compreensao cultural sobre os

'E importante notar que certamente existem outros elementos
que também exercem influéncia sobre as representagdes midiati-
cas, para além dos géneros. Isso pode ser facilmente percebido se
considerarmos o “mapa das mediagdes” tragado por Jesis-Martin
Barbero (2008). Entretanto, mais do que transitar por todas as ins-
tancias delineadas por Barbero, elegemos aqui um aspecto delas
com o intuito de aprofundar um pouco mais em sua compreen-
sdo, sem pretender com isso, dar conta de todo o processo.
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géneros que considera-os nao como rétulos
ou etiquetas que se cola em algum lugar, mas
como instincia de mediagao cultural.

A partir disso, argumentamos sobre a per-
tinéncia de se pensar a publicidade menos em
termos de um contetdo e, muito mais como
género especifico dentro do contexto televi-
sivo. E, ao fazé-lo, indicamos em que medida
esse raciocinio nos permite lancar um olhar
renovado sobre os anuincios em TV, assim
como, melhor compreender os modos pelos
quais eles operam ao mesmo tempo uma es-
critura e uma inscritura do social, a partir da
mediagao cultural dos géneros.

Tendo em vista 0 movimento tedrico-espe-
culativo desenvolvido no trabalho, nosso inte-
resse passa a ser o de empreender uma andlise
de um objeto mididtico particular. Para isso,
propomos uma andlise de dois antincios que
possuem um enfoque propriamente sobre a
questdo da familia, pois como dissemos, esse é
um aspecto que particularmente nos interessa.
Ao nos debrugarmos sobre estes antincios, nos-
so objetivo consiste em avaliar os sentidos de
familia e de um “ser familia” que se delineiam
em cada um deles. Pois, buscamos investigar
em que medida esses sentidos se configuram
nao como uma esséncia, mas como um ende-
recamento possivel da questdo da familia que
se estrutura em grande medida em fun¢do do
género televisivo especifico que medeia a cons-
trugao narrativa — qual seja a publicidade.

Por dltimo, esbogamos algumas conside-
ragoes gerais sobre o trabalho e, mais espe-
cificamente, sobre aquilo que as andlises nos
possibilitam perceber.

Comunica¢ao e cultura no contexto
televisivo: a questao dos géneros®

Neste trabalho, nosso olhar se volta com
maior precisdo para o dominio da televisio.

2 E importante observar que o conjunto de reflexdes e pressu-
postos tedricos que acionamos neste trabalho tém como base
as discussdes e revisdes de bibliografia que vem sendo realiza-
das pelo Grupo de Pesquisa em Midia, Comunicagdo e Cultu-
ra, coordenado pela profa. Dra. Simone Maria Rocha (UFMG)
do qual a autora do texto é integrante.
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Isso porque entendemos que os modos pelos
quais ela se desenvolve e os papéis que assu-
me nas sociedades contemporaneas a evi-
denciam como instancia fundamental onde
circulam intensamente e sao produzidos, em
grande medida, os sentidos sociais.

Se olharmos a nossa volta veremos que
a televisao, talvez muito mais que qualquer
outro meio na contemporaneidade, se cons-
titui como algo que ndo apenas se inscreve
no cotidiano, mas é ela mesma cotidiano’.
Além disso, trata-se de um meio que se faz
cada vez mais préximo, mais intimo. Se an-
tes ela estava presente essencialmente nas
salas das casas, hoje se fixa nos quartos, em
alguns casos no banheiro, na cozinha e tam-
bém pode ser “acessada” em computadores e
celulares. Falar em televisao, desse modo, é
dizer de algo que nos ¢ familiar, que habita
nossa cotidianidade.

Mais especificamente, como dissemos,
partimos de uma premissa de que a televisao
corresponde a um dos principais dominios
na contemporaneidade onde a cultura circu-
la e é intensamente produzida. E, portanto,
nos interessa pensar os modos como o cul-
tural se realiza e é dado a ver nesse contexto
comunicativo.

Para isso, recorremos a Raymond Willia-
ms, pois, este autor, no ambito dos cultural
studies, é um dos primeiros tedricos a traba-
lhar a televisdao tendo em vista uma dimen-
sdo tecnoldgica da mesma, mas particular-
mente uma dimensao cultural, idéia que ele
desenvolve de forma sistematica na obra “Te-
levision: technology and cultural form”

Em relagao a abordagem empreendida
por Williams, Elisa Piedras observa que este
autor se dedica ao estudo da televisao supe-
rando a visao determinista, pensando esse

* A esse respeito, Roger Silverstone observa que “a televisao nos
acompanha quando nos levantamos, tomamos café da manha,
bebemos um chd ou vamos a um bar. Nos reconforta quando
estamos sozinhos. Nos ajuda a dormir. Nos brinda de prazer,
nos aborrece e as vezes nos questiona. Nos dd a oportunidade
de sermos socidveis e também solitdrios. Hoje, a televisao nos
parece natural ainda que desde o inicio nao tenha sido sempre
assim e tivemos que aprender a incorporar esse meio na nossa
vida” (Silverstone, 1994:20 — tradugdo nossa ).
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meio de comunicagdo como uma possibili-
dade tecnolégica e pratica de mudanga so-
cial, através da observacdo critica de seu de-
senvolvimento, suas institui¢oes, suas formas
e seus efeitos (Piedras, 2009:84).

Nesse sentido, Williams se esquiva de um
determinismo tecnoldgico e enfoca os proces-
sos histdricos e sociais que concorrem para a
construgdo da televisao enquanto pratica cul-
tural, na medida em que ela é culturalmente
constituida, significada e apropriada, e tam-
bém produtora de formas e sentidos culturais.

De acordo com essa perspectiva, portan-
to, nosso interesse envolve apreender alguns
dos sentidos postos em circulacao nos textos
mididticos televisivos a partir dos processos
representacionais instaurados nesse contex-
to. Para isso, iremos atentar particularmente
para a dimensao dos géneros televisivos. Pois
entendemos que estes representam um lugar
simbolico e cultural especifico pelo qual os
sentidos e valores de uma sociedade passam
e sao conformados nas narrativas televisivas.
Como afirma Jean Caune, “E necessario ten-
tar compreender como a tecnologia facilita e
organiza a mediagdo e, em particular, como
as tecnologias da informagao e da comunica-
¢do orientam as mediagdes” (1999:122).

Atentar para a dimensao dos géneros tele-
visivos se torna pertinente se considerarmos
que essa é uma das dimensoes mais proficuas
para apreender esse meio em suas articulagdes
com o contexto social e cultural no qual ela se
realiza. Ora, nos parece muito mais revelador
pensar a similaridade entre os programas e
textos televisivos (seja em suas formas de es-
truturagao, modos se produgdo, seja no tipo
de relagdo a qual eles convocam) do que aten-
tar para as diferengas entre exemplos indivi-
duais de programas. Isso porque, se olharmos
atentamente para o que o fluxo televisivo nos
dispde, o que se observa como uma das mar-
cas mais realgadas da TV é o que podemos de-
signar como uma “estética da repeticao”.

Exatamente por ser um meio que, como
dissemos, integra a cotidianidade familiar,
ela busca pela constante produc¢ido de fa-
miliaridade. E isso implica na utilizagao da
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repeticdio COMO UM recurso expressivo ne-
cessario. Ainda que existam novidades, essas
sao sempre feitas com muita cautela, em pe-
quenas doses e, em geral, em horarios mais
tardios da programagao.

Diante disso, podemos pensar a questdao
genérica como um elemento importante da
configuracao televisiva, na medida em que os
géneros se delineiam a partir das convengdes
compartilhadas entre os diferentes progra-
mas, inclusive no que tange a natureza das
interlocug¢des propostas com o telespectador.

Ao buscarmos formular uma compreensao
mais especifica acerca dos géneros televisivos,
é preciso pontuar, como ji observamos, que
ndo estamos pressupondo aqui uma aborda-
gem semidtica que compreende género como
propriedade dos textos mididticos e, portan-
to, enquanto forma de classificar/rotular os
produtos televisivos. Mais especificamente, o
entendimento do qual partimos, implica per-
ceber os géneros enquanto construtos sdcio-
culturais, isto é, como mediagdo e, enquanto
tal, como categoria cultural que nos permite
orientar nosso olhar sobre a televisao.

Essa perspectiva se constitui fortemente,
a partir da teorizagdo de autores como John
Fiske (1992; 1995; 1996), Jane Feuer (1992) e
Jason Mittel (2004) que, ao investirem numa
analise do meio televisivo, afirmam o género
como dimensao chave para compreender as
interse¢des entre este contexto mididtico e os
modos de produgao, atualizagao e negocia-
¢a0 da cultura. A esse respeito, Jesus Martin-
Barbero afirma:

Entre a légica do sistema produtivo e as
logicas dos usos, medeiam os géneros. Sao
suas regras que configuram basicamente
os formatos, e nestes se ancora o reconhe-
cimento cultural dos grupos. Claro que a
nogao de género que estamos trabalhando
tem pouco a ver com a velha nogao litera-
ria do género como “propriedade” de um
texto, e muito pouco também com a sua
redu¢do taxondmica, empreendida pelo
estruturalismo. No sentido em que esta-
mos trabalhando, um género nao ¢ algo
que ocorra no texto, mas sim pelo texto,
pois é menos questdo de estrutura e com-
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binatdrias do que de competéncia. (...) um
género ¢ antes de tudo uma estratégia de
comunicabilidade, e é como marca dessa
comunicabilidade que um género se faz
presente e analisdvel no texto (2008: 303).

Em consondncia com essa abordagem,
Itania Gomes, ao investir numa investigacao
sobre os géneros voltada para aspectos es-
pecificos de formatos presentes na televisao
brasileira, pontua:

Género televisivo ¢ um modo de situar a
audiéncia televisiva, em relagdao a um pro-
grama, em relacdo ao assunto nele tratado
e em relagdao ao modo como programa se
destina ao publico. Nessa perspectiva, gé-
nero é uma estratégia de intera¢do, e inves-
tir numa abordagem dos géneros televisi-
vos pode significar ultrapassar a dicotomia
entre andlise do produto televisivo e and-
lise dos contextos sociais de sua recep¢ao
(2002: 167).

Com base nesses entendimentos, portanto,
¢ possivel afirmar que o género promove um
encontro entre produc¢do e recep¢do. E esse
encontro, por sua vez, se da na cultura, através
do reconhecimento de marcas genéricas cul-
turalmente construidas e reconhecidas.

Diante dessa compreensdo temos que, ao
nos voltarmos para uma reflexao que preten-
de identificar os sentidos de familia, é pre-
ciso apreender aspectos proprios da lingua-
gem televisiva que informam os processos
de significar desse meio. Assim, se torna fun-
damental apreender as representagdes de fa-
milia e do cotidiano familiar tendo em vista
fundamentalmente a dimensao dos géneros
televisivos no quais elas se realizam e a partir
do quais sdo significadas. Pois, entendemos
que a idéia de familia nao se constitui de
forma una e rigidamente configurada, mas
pode ser definida a partir de diferentes esco-
lhas e modos de falar, tendo em vista sempre
uma rela¢do ténue com o contexto cultural,
pois é nele que as representagoes midiaticas
sao socialmente significadas e legitimadas.

Se atentar para a dimensao dos géneros
se mostra um aspecto relevante para pensar
os modos de media¢do cultural delineados
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no contexto televisivo, é preciso, no entanto,
fazer uma ressalva, a partir de uma questao
levantada ao longo de discussoes feitas nos
encontros do Grupo de Pesquisa em Co-
munica¢ao, Midia e Cultura (Comcult). De
um modo geral, as abordagens sobre género
recorrem a um conjunto de formulagoes de-
senvolvidas no 4mbito dos estudos literarios,
por ter sido este o primeiro a pensar a ques-
tao genérica e desenvolver proposicoes a seu
respeito. De fato ndo estamos negando aqui,
a enorme contribui¢do desses estudos. Nos-
sa restri¢ao, na realidade, estd em considerar
uma apropriagdo estrita dos géneros literd-
rios para pensar os produtos televisuais ou
mesmo de outras dimensdes comunicativas
que ndo a prépria a Literatura.

Com base nisso, cumpre investir numa
andlise mais atenta dos géneros préprios da
TV como forma de compreender como cada
género especifico contribui para a conforma-
¢30 de uma dada concepgao de familia. Ou,
de forma mais direcionada, como eles trans-
codificam a questao da familia a seu modo?

Publicidade como género televisivo

“Deixa s6 eu fazer um break rapidinho, sé
pra organizar aqui a familia e eu mostro em 3
minutos a casa. Ndo sai dai que a gente jd volta.
E o Lar Doce Lar, direto do bairro Centendrio do
municipio de Duque de Caxias. Fica ligado ai”.

Ao iniciar o texto desta se¢ao com uma fala
do apresentador Luciano Huck dita ao encer-
rar um dos blocos de seu programa exibido
no dia 15/05/2010, temos como objetivo des-
tacar uma forma bastante usual empregada
no meio televisivo pelos apresentadores para
anunciar a entrada de anincios na programa-
¢ao. Por mais que os textos nao sejam os mes-
mos, ainda que, em muitos casos, se repitam
(o que nos remete novamente a uma “estética
da repeti¢ao”), ha sempre um esforgo por par-
te dos produtores do meio em delimitar a pu-
blicidade como algo externo (“estrangeiro”),
como algo que, em si, ndo compde 0 universo
televisivo. E algo que estd 14, como contetido,
mas que nao seria préprio do meio.

LIBERO — Sao Paulo — v. 13, n. 26, p- 135-144, dez. de 2010

Também no campo das teorizagdes sobre
televisao, a publicidade nao costuma figurar
como objeto de investigagao quando se colo-
ca o foco sobre os contetidos, géneros e for-
matos deste meio ou mesmo nos estudos de
recep¢dao. Em diversos trabalhos que temos
visto, Fiske, Ballogh, Gomes, Corner, Feuer,
Mittel a énfase se delineia sobre os progra-
mas televisivos, excluindo-se dessas analises

Os géneros se delineiam
a partir das convengoes
comuns aos diferentes
programas, inclusive
com relagdo a natureza
das interlocugoes com

o telespectador

os comerciais como dimensdo constituinte
do meio. Por outro lado, pensa-se muitas ve-
zes a publicidade de TV, porém numa pers-
pectiva descontextualizadora da esfera na
qual ela se realiza.

Partindo de uma outra proposi¢do, sus-
tentada na abordagem dos fluxos televisivos
formulada por Raymond Williams (2003),
buscamos pensar essas duas instncias con-
juntamente. De acordo com este autor, a
programagdo das emissoras, ndo deve ser
percebida de forma estética, nos termos de
uma grade de programacao constituida por
unidades singulares de contetido. Diferen-
temente disso, o fazer televisivo, bem como
a experiéncia do “ver televisao”, envolvem
perceber a sequéncia de materiais simbolicos
veiculada pelas emissoras enquanto fluxo.

Ao estabelecer essa compreensio, por-
tanto, Williams ressalta que a programagao
televisiva se constitui de forma segiiencial e
interrompida, o que evidencia um continuo
simbdlico que se caracteriza nao pela sucessao
definida de partes independentes, mas pelo
imbricamento de fragmentos oriundos de di-
ferentes formatos televisivos, isto é, pelo fluxo.
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Com isso temos que, para este autor, 0s
comerciais nao se configuram como algo
externo, mas sao eles préprios instancias de
articula¢ao simbolica que fazem parte desse
meio e que sdo constitutivas dele.

E com base nessa compreensao, portanto,
que propomos pensar os anuncios particula-
res como conteudo televisivo e a publicidade,
percebida como algo mais abrangente dentro
do universo televisual, como um género es-
pecifico deste meio. J& que ela figura, a nosso
ver, como estratégia de comunicabilidade que

E necessdrio
buscar ao mdximo
trabalhar com
sentidos que
sejam socialmente
legitimados e
consensuais

prepara os sujeitos para o sentido e orienta as
escolhas feitas na produgao, a partir de um
olhar sobre a cultura. Assim, buscaremos na
secdo seguinte evidenciar algumas marcas
proprias desse género e, a partir delas, inves-
tigar como a publicidade transcodifica a seu
modo e numa relacao dialética com a cultura
a questao da “familia” e de um “ser familia”,
em termos de valores, modelos de compor-
tamento, ideais, regras sociais, estrutura etc?

Desdobramentos analiticos do género
publicidade: a familia em foco

Mais especificamente, faremos uma and-
lise em torno de dois antncios: um da mar-
ca Sadia, veiculado no segundo semestre de
2009 e o outro da empresa de telefonia OI,
veiculado em mar¢o do mesmo ano*.

* A escolha por esses comerciais se deveu fundamentalmente,
em fun¢do deles adotarem como temdtica principal a questdo
da familia, e por serem relativamente recentes e de ficil acesso.
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O comercial da Sadia se inicia com a pre-
sen¢a de uma menina que serd responsavel
pela condugao de toda a narrativa e do pré-
prio olhar do espectador. Ao tomar para si
um didrio que esta em prateleira e abri-lo em
uma pdgina com pequenas fotografias de al-
gumas pessoas ela afirma: “No diciondrio, fa-
milia é um grupo de pessoas unidas por lagos
de sangue. Na vida real ndo é bem assim” A
partir dessa fala e da narrativa que se segue,
as cenas se desenrolam evidenciando os dife-
rentes sentidos de familia que existiriam. As-
sim, familia tem a ver com pai, mae, irmao,
avos e primos, mas é também o conjunto de
amigas de dez anos que ela possui e com as
quais joga conversa fora, troca confidéncias e
se diverte. Familia sao os amigos e possiveis
namoradas que o avo cultiva em atividades
como a danga e encontros de futebol de bo-
tao. Familia compreende também os amigos
“esquisitos” que 0 irmao possui no meio vir-
tual. Sdo os colegas de escritério da mae. Sao
0s amigos que se rednem para uma partida
de futebol; os vizinhos; as amigas da hidrogi-
néstica; os colegas de brincadeiras quando se
é crianga. Familia ¢ tudo isso junto e os lagos
que possibilitam essa uniao.

E ao final do anincio, a menina destaca
ainda que aquilo que permite colocar em re-
lagdo os individuos, dando forma ao sentido
de familia prefigurado no anuncio, seriam
exatamente os produtos da Sadia.

O antncio da marca OI por sua vez, tem
inicio com a imagem de um grupo de pessoas
que remete a um arranjo familiar tradicional,
o qual compreende um casal heterossexual
com filhos. Além disso, é importante notar
a situagdo de interacdo na qual estas pesso-
as se encontram. Estdo todas sentadas a mesa
para realizarem uma refeicdo, o que remete
fortemente aquilo que seria uma “tipica” si-
tuacdo cotidiana estabelecida em um contex-
to familiar. Reforcando essa compreensao, o
narrador (oculto) do andncio inicia seu texto
dizendo: “Estd é uma familia de recebedores”.

Desse modo, o texto do anuncio, bem
como as cenas que ele trabalha tém como
pressuposto apresentar inicialmente um
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modelo de familia tradicional, mas no qual
as pessoas estdo completamente entediadas.
Assim, ainda que a familia em questao repre-
sente um modelo ideal de familia, ela o faz
apenas enquanto um determinado arranjo
de individuos, pois, no que tange a um modo
de “ser familia”, que se constituiria nas intera-
¢oes estabelecidas entre seus membros, esse
modelo encontra-se fraturado. E essa idéia de
que aquele ndo consiste em um referencial de
atua¢do como familia se evidencia pelos des-
dobramentos do préprio texto do antincio.

Assim, o narrador anuncia a contrata¢do
pelo marido de um plano de telefonia fixa
da OL E, a partir desse momento em que os
membros daquela familia passam da condi-
¢ao de “recebedores” para a de “ligadores”,
hd uma restaura¢ao clara de uma ordem
que seria a esperada. Ao final do comercial,
a familia aparece reunida, numa situagao em
que todos parecem estar se divertindo e mais
“conectados” uns aos outros.

Diante dos dois exemplos trabalhados
aqui temos que uma das primeiras caracte-
risticas que nos chama aten¢dao em relagdo
ao género publicidade consiste em conside-
rar a questao da duragao dos antncios. Em
geral, esses possuem um tempo maximo de
30, como no comercial da OI. No entanto,
mesmo em casos — como o da Sadia — em
que esse tempo é consideravelmente alarga-
do (numa rara exce¢ao, esse anuncio possui
um tempo de 1’e 45”), o que se destaca é o
curto espa¢o de tempo de que os produtores
dispdem para a constru¢do de uma narrati-
va. Isso implica de antemao em dois aspectos
que envolvem o processo de conformagao
dos sentidos culturais. Em primeiro lugar, a
necessidade de lidar com papéis sociais, valo-
res, objetos, situagdes, aspectos e dimensdes
da vida social que sejam amplamente conhe-
cidos pelos sujeitos.

Em segundo lugar, tem-se que, ao lidar com
esses elementos é preciso que os mesmos ope-
rem por uma légica de simplificacao, ou seja, é
preciso que as representacdes produzidas pos-
suam pouco relevo, sejam o mais diretas possi-
vel e, por que ndo dizer, extremamente dbvias.
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Isso porque, na medida em que o tempo de
apreensdo de um anuncio ¢ bastante curto e
tendo em vista uma apreensao mais dispersa
do conteudo televisivo, é necessédrio buscar, ao
madximo, trabalhar com sentidos que sejam
socialmente legitimados e consensuais, bem
como amplamente compartilhados.

Sendo assim, o0 que se observa nos antn-
cios selecionados ¢ que os arranjos familiares
propostos e o cotidiano familiar, da mesma
forma que os modos de atua¢do enquan-
to familia, se caracterizam por uma nog¢ao
bastante corrente acerca do que sejam ou de
como deveriam ser os arranjos familiares e
sobre o tipo de vincula¢do que se espera que
sejam estabelecidas entre os membros de
uma familia, considerando-se o lugar social
que cada um ocupa no contexto familiar.

Mesmo no caso do anuncio veiculado
pela Sadia em que hd uma proposta de in-
corporar novas camadas de sentido a con-
cep¢ao de familia, é preciso chamar a aten-
¢ao para os seguintes aspectos. Primeiro a
necessidade que se impde de ampliar a du-
ragdo do comercial exatamente para que seja
possivel incorporar novos argumentos ao
tratar da questao da familia. E, em segun-
do lugar, o fato de que, ainda que disponha
de mais tempo, essas outras camadas e en-
tendimentos sobre a familia — para além de
uma no¢ao que se enraiza na constituicao de
lagos consangiiineos — ainda assim, se cons-
tituem como “lugares comuns’, como lugar
de produgao de reconhecimento. Nao se estd
propondo ali nada que seja completamente
novo ou transgressor, mas apenas um alar-
gamento daquele modelo nuclear de familia
com o qual ja estamos habituados. Nao ha
propriamente uma problematizagao.

Ao fazer isso, o antincio da Sadia coloca a
tonica do familiar propriamente no d4mbito
das interagdes constituidas entre os sujeitos,
na natureza dos vinculos formados e cultiva-
dos entre eles. Desse modo, ha uma énfase na-
quilo que constitui o “ser familia”, como sendo
algo da ordem dos lagos e afetividades. A no-
¢3o de familia trabalhada, portanto, compre-
enderia muito mais uma dimensao relacional

Vanessa Rodrigues de Lacerda e Silva — A cultura mediada pelos géneros: uma investigagao...

141



142

do que propriamente estrutural — o que tam-
bém pode ser observado no anuncio da OI,
na medida em que os individuos s6 passam
a atuar como familia quando da restauragao
das interagdes afetivas que é quando todos se
sentem felizes e estao bem uns com os outros.

Desse modo, outras possibilidades de cons-
tituicdo dos arranjos familiares (tais como,
os casais homossexuais com ou sem filhos;
as mdes ou pais solteiros; casais separados;
mdes solteiras com filhos de pais diferentes,
dentre outros), assim como outras nuances e
aspectos das intera¢oes entre os membros de
uma familia que envolvem conflitos, tensoes,
desentendimentos, processos de negociagao e
até mesmo separagoes, em geral, ndo figuram
no espago dos anuncios. Isso porque, ainda
que esses modelos e aspectos sejam reconhe-
cidos pelos individuos na nossa sociedade,
eles ndo sao da ordem do que seja consensual
e do que é tido como sendo mais amplamente
aceito e desejdvel socialmente. E ndo ha tem-
po para problematizar essas questoes.

Um outro aspecto que cumpre pontuar e
que se relaciona fortemente ao ponto ante-
rior diz respeito a légica comercial que es-
trutura o género publicidade. Isso porque as
demandas comerciais representam um ele-
mento importante que perpassa 0s processos
representacionais nesse contexto. Assim, ao
pensarmos os modos como a cultura atra-
vessa 0s anuncios televisivos, é preciso con-
siderar nao apenas um esfor¢o em lidar com
aspectos compartilhados e que tendem a
uma maior consensualidade, mas principal-
mente em uma énfase, dentro disso, do que
seja considerado ideal.

E nesse sentido que se justifica a confor-
magcdo de representagdes que — mais do que
estabelecer uma relagdo de familiaridade
com o receptor que seja da ordem apenas
do reconhecimento de similaridades entre o
contexto representado e o contexto vivido —
promovam uma identifica¢ao pela producgao
da diferenca. Assim, me identifico ndo por-
que me vejo ali, projetado no andncio, mas,
porque apesar das aproximagodes entre os
dois contextos em relacao, percebo também
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uma diferenca entre o aqui e o 1. E nessa di-
ferenga estd marcado aquilo que nao sou e
que nao tenho, mas que gostaria de ter e ser.

E é nesse entre-lugar que se constitui-
ria virtualmente a poténcia dos produtos e
servicos anunciados. Pois, dentro de uma
légica discursiva da publicidade, aquilo que
se anuncia é o responsavel por fazer o mo-
vimento de passagem entre um estado atual
das coisas e aquele universo ideal. Isso se tor-
na bastante claro, por exemplo, nos andincios
que descrevemos aqui.

Seja no comercial da Sadia ou da OI os
desenhos familiares e modelos de interagao
que eles engendram ndo se apresentam sim-
plesmente como algo tipico, como mais um
modelo de familia e como um modo usual
de “ser familia”. Diferentemente disso, o que
se observa sao representagdes que engendram
um modelo idealizado desses aspectos, como
aquilo que se deveria ter/ser deixando trans-
parecer a ideia de que esses ideais nao sao, no
entanto, inatingiveis. Na verdade, podem ser
facilmente alcangados através do consumo, de
um lado dos alimentos fabricados pela Sadia,
e do outro, dos servigos de telefonia da O

Relacionado aos aspectos anteriormen-
te citados, um outro elemento pertinente ao
género publicidade corresponde aos modos
de constru¢ao do ambiente de cena (relacio-
nado a configuragao do cotidiano familiar)
e de selecao das personagens® (membros da
familia). Isso decorre de uma observacao de
que, em geral, os ambientes de interagdo en-
tre as personagens, se configuram como um
lugar qualquer. A praia, o bar, a rua, a casa, o
parque nao pretendem denotar nenhum local
especifico: praia do Leblon, bar “Amarelim”;
rua Barbacena; casa da fulana, parque muni-
cipal de Belo Horizonte etc. Sao sempre am-
bientes genéricos que poderiam ser qualquer

® Nao iremos trabalhar aqui com antincios que remetem a es-
pecialistas ou celebridades/personalidades, por entendermos
que estes demandam atentar para certas peculiaridades que ne-
cessitam ainda de uma investigagdo mais adequada. No entan-
to, entendemos que essas diferengas nao correspondem a uma
fratura em nossa proposi¢ao da publicidade como um género
televisivo especifico. Mais que isso, consideramo-las como um
formato particular dentro deste género.
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praia, qualquer parque, qualquer bar, qual-
quer rua ou casa. Nao hd nas cenas nenhuma
identificagao que se pretenda evidente sobre
o contexto particular no qual as interagoes se
desenrolam. Com isso, entendemos que inte-
ressa a publicidade muito mais a configura¢ao
de uma nogdo de espagos que seriam relacio-
nados ao cotidiano familiar, do que definir
suas coordenadas geograficas ou dar a eles um
aspecto muito peculiar. Pois, isso impediria
que os sujeitos/consumidores em potencial
se identificassem com aquele contexto a pon-
to de projetarem-se ali. Nao se espera que ao
ver um anuncio o sujeito diga: aquela nao é a
minha casa. Mas que construa o seguinte ra-
ciocinio: aquela é a casa que eu gostaria de ter.

Do mesmo modo, as pessoas presentes nos
anuncios também sdo indeterminadas. Os
pais que aparecem nos andncios de Dia dos
Pais também nao correspondem a ninguém
em especifico. O atendente da loja me parece
familiar, mas a0 mesmo tempo é um desco-
nhecido. Assim, temos que sao os sujeitos or-
dindrios que habitam o espago dos comerciais
—ainda que essa nog¢ao implique naquilo que
seja ordindrio dentro dos padrdes televisivos.
E isso se torna possivel, pela selecao de atores
que possuam tragos, caracteristicas e trejeitos
com os quais estamos habituados e que, inclu-
sive esperamos ver ali.

Isto se relaciona com o aspecto que lista-
mos anteriormente acerca da necessidade de
produgao de reconhecimento como forma de
produgao de vinculo, objetivando o estabeleci-
mento da rela¢ao de consumo. Assim, os anin-
cios da Sadia e da OI, ao apresentarem espagos
inexatos e elegerem personagens com fei¢ces
e caracteristicas com as quais estamos muito
habituados, permitem generalizar aquela situ-
a¢do e aquelas experiéncias para os mais dife-
rentes e nuangados contextos de recep¢ao.

Consideragdes Finais

Certamente os aspectos listados aqui ndo
dao conta de abarcar por inteiro uma carac-
terizagao daquilo que denominamos de gé-
nero publicidade, dos modos como ele opera
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e dos modos como ele opera especificamen-
te em relagdao a questdao da familia. De fato,
existem outros aspectos que devem ser con-
siderados em uma anélise mais aprofundada
sobre o tema. No entanto, entendemos que
esses elementos ja nos permitem compreen-
der alguns dos modos pelos quais a dimen-
sao do género se configura como instancia

Dentro da légica
discursiva da publici-
dade, o que se anuncia
é responsdvel por fazer
a passagem entre o
estado atual das coisas
e o universo ideal

que medeia os processos de produgdo, circu-
lagdo e atualizagdo da cultura no terreno mi-
didtico. Com isso, podemos dizer, a partir de
uma compreensao cultural dos géneros, que
publicitdrios e anunciantes ndo estabelecem
a seu gosto e critério essas representacdes de
familia identificadas. Mas, necessariamente
articulam e promovem “idas e vindas entre
o mundo simbdlico e 0 mundo social” que se
refletem nas representagdes mididticas.

E é nesse ponto que gostarfamos de re-
tomar aqui o pensamento de Jean Caune
acerca das media¢oes culturais e de seu pa-
pel de restabelecimento de vinculos em uma
sociedade que estaria fraturada. Com base
nesse entendimento, é coerente pensar numa
dimensao agregadora e de negociagdao de
conflitos que competiria as representagdes
sobre a familia presentes nos comerciais ana-
lisados. Assim, mais do que um dizer sobre a
familia como institui¢ao, unidade societéria
e valor social, elas se constituiriam como lu-
gar onde aquilo que é comum e partilhado
socialmente emerge. E, a0 mesmo tempo,
como lugar da emergéncia de novos aspectos
e entendimentos a serem compartilhados,
negociados e atualizados. Segundo o autor,
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A mediagdo ocorre no discurso, como ope-
racdo que permite ascender a realidade o
que estd escondido nas profundezas do so-
cial. (...) A relagdo necessdria para qualquer
projeto coletivo se formula nesta forma
particular de gestdao do social, que seria de
mediag¢do. (Caune, 1999:137).

Nesse sentido, as representacdes permitem
identificar o delineamento de um “comum”,
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