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ASPECTOS ANTROPOL OGICOS DA SIGNIFICACAO
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Orientador: José Carlos Rodrigues

O projeto sobre Aspectos Antropolégicos da Significacdo tem por objetivo
fundamental dar vida aos dados e informagdes empiricos associados em geral ao corpo, a
morte e aos dejetos urbanos — relativos a temas como mitologias, rituais, magias,
identidades — colocando-os em condicdes de serem manipulados pela andlise e
organizando-o0s de modo a os tornar comunicaveis.

O trabaho ora proposto tentard sedimentar e sistematizar teoricamente os
mencionados dados e informagdes, materializando-os em um livro (possivelmente mais de
um) sobre 0s aspectos antropol 6gicos tedricos das questdes envolvidas. Um dos objetivos
do professor José Carlos Rodrigues para obra é que tenha uma linguagem acessivel aos
estudantes universitarios das areas de ciéncias sociais e humanas. Como, nesta &rea, livros
com tais caracteristicas didéticas sdo raros no Brasil, ou mesmo inexistente, é importante
reforcar esse aspecto multiplicador do projeto.

Desde outubro de 2005, quando iniciei a pesquisa de iniciagdo cientifica do PIBIC,
tenho me dedicado a estudar temas ligados ao projeto sobre Aspectos Antropoldgicos da
Significagdo. Além de fichar os livros indicados pelo orientador, participei das reunides de
orientacdo sobre a tematica da pesquisa, assisti as aulas de mestrado ministradas pelo
professor José Carlos Rodrigues e iniciei a pesguisa que busca nos anuncios de
estimulantes sexuais como se déo as representagdes do corpo na cultura midiética.

Freguentei as aulas de mestrado, cujo tema era “Comunicacdo, Significacdo e
Subjetividade”. Nessas aulas procuravamos refletir sobre comunicacdo/ lingua/ linguagem
como problemas antropologicos. Além dos aspectos da comunicagcdo especificamente
humana e da ndo-humana, das modalidades fundamentais de comunicagéo e a articulagdo
de estruturas sociais, as aulas tratavam de aspectos especificos da significaco, como a
concepcao de lingua segundo a linglistica estrutural; as dicotomias saussureanas e sua
incorporacdo pela teoria semidtica; as logicas funcional, bindria e significaciona; as
identidades e interagdes sociais em perspectiva significacional e ainda a Mitologiae o ritua
sob um prisma semidtico. O programa do curso foi este:

| — Comunicacéo:

Comunicacao especificamente humana e a ndo-humana.

M odalidades fundamentais de comunicacao e a articulacao de estruturas sociais.
Sociedade, comunicacao, significacdo e subjetividade.

Il —Significacéo:

A concepcado de lingua segundo a linguistica estrutural.

Dicotomias saussur eanas e sua incor por acao pela teoria semidtica.
L 6gica funcional, binaria e significacional.
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I dentidades e inter acfes sociais em per spectiva significacional.
Mitologia eritual sob um prisma semidtico.

11 —Concluséo:
Criticas aos postulados da linguistica saussur eana.

Pesquisa bibliogr afica

Os livros propostos pelo orientador foram lidos e fichados, viabilizando que
juntamente com os demais dados e informagdes, previamente codificados pelo orientador,
formem um arquivo, tornando esses dados disponiveis em computador para a construgéo do
livro e do presente estudo. Dentre os livros que digitei trechos estdo: A Comunicacéo
Humana, de Colin Cherry; A semidtica no século XX, de Winfried NOTH; Sobre a
Televisao, de Pierre Bourdieu; Reflexfes sobre a linguagem, de Noam Chomsky; A Ficgdo
do Tempo, de Muniz Sodré; Antropologia do Cinema, de Massimo Cavacci e Cronica dos
indios Guayaki, de Pierre Clastres. Alguns trechos de material fichado dos livros:

No curso de Linguistica Geral, Saussure se refere a sistemas signicos além da lingua
no seguinte contexto: “A lingua € um sistema de signos que exprime idéias, e é comparavel,
por exemplo, a escrita, ao alfabeto dos surdos-mudos, aos ritos ssmbdlicos, as formas de
polidez, aos sinais militares etc., etc. Ela € apenas o principal desses sistemas’ (1916:244).
Outros sistemas de signos mencionados por Saussure, em outras passagens, como topicos
de pesguisa sdo o Braille, o cddigo de bandeiras maritimo, sinais militares de corneta,
codigos cifrados e os mitos germanicos (cf. Wunderli, 1981a:20- 1).

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 20)

Apesar do esbogo saussureano para a pesquisa semiolégica ser incompleto, seus
exemplos mostram que seu conceito se refere a uma semidtica da cultura, ou talvez ao
campo da antropossemidtica. Fendmenos bio, zoosemioticos ou até signos naturais no
sentido da semidtica universal de Pierce ndo tém lugar no programa semiologico de
Saussure, pois um dos principios fundamentais de sua semiologia € o principio da
arbitrariedade e convencionalidade dos signos.

(NOTH, Winfried. A semiética no século XX. p. 21)

Escolas semidticas influentes afirmaram que a lingua € um sistema signico
dominante a outros sistemas semiéticos. Disso (e por outras razdes), Barthes até concluiu
gue a semiologia deveria ser considerada um ramo da linguistica. Contudo, essa ndo era a
argumentacdo de Saussure. Numa outra passagem, Saussure (1916¢:48) até argumentou que
o lugar especia dalinguistica dentro da semiologia € somente uma questéo de casualidade,
jague alingua é somente um entre véarios sistemas semiol 6gicos.

(NOTH, Winfried. A semiédtica no século XX. p. 22-23)

De fato, o termo arbitrariedade ja tinha sido usado por John Locke, que escreveu:
“...as paavras significam por imposicdo perfeitamente arbitraria’ (1690:111, 2.8). A fonte
imediata da tese saussureana foi Whitney que, ao analisar este principio no contexto da
ontogénese e da filogénese das linguas, escreveu: “Um lago interno e necess&rio entre
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palavra e déia é absolutamente ndo-existente para os que aprendem a lingua’ (1875:18).
Whitney também distinguiu arbitrariedade e convencionalidade:

Cada palavra transmitida a nés em cada lingua humana é um signo arbitr&rio e
convencional: arbitrario, porque qualqier das milhares de outras palavras correntes entre 0s
homens, ou das dezenas de palavras que poderiam ter sido fabricadas, poderiam igualmente
ter sido aprendidas e usadas para 0 mesmo fim; convencional, porque o uso desta palavra
em vez de uma outra esta somente no fato de que esta palavra ja estd sendo usada na
comunidade a qual o falante pertence (Whitney, 1875:19).

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 24)

O debate exegético sobre 0s primeiros principios de Saussure tem as suas raizes no
termo arbitrério, que estd semanticamente associado a idéia da livre-escolha. Porém,
Saussure (1916d:83) assinalou que “a palavra arbitrério [...] ndo deve dar a idéia de que o
significado depende da livre escolha de quem fald’. Sua prépria explicacdo do principio da
arbitrariedade releva a falta de motivagdo do signo. Contra a suposicdo errdnea de que a
arbitrariedade tem a ver com a livre escolha do individuo, Sassure postulou um principio
suplementar que denomina imutabilidade do signo.

(NOTH, Winfried. A semiética no século XX. p. 25)

Essa fata de motivagdo descreve, portanto, a dimensdo seméantica do signo
linguistico, isto &, arelacdo do significado ou dareferéncia. Para caracterizar o signo como
arbitrario e imotivado, é preciso adotar a perspectiva do emissor. Do ponto de vista do
receptor, palavras arbitré&rias sdo também caracterizadas como opacas. A linglistica
contemporanea cognitiva, aliéds, enfatiza muito mais do que Saussure as forcas da
motivacdo do signo linguistico por efeitos como 0s onomatopaicos e similares.

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 26)

No sistema das palavras complexas e estruturas sintéticas, porém, ja ndo ha
arbitrariedade absoluta porque h& regras que motivam as combinagfes, como nos seguintes
exemplos. irmao/irmd, meu/seu, dezoito/dezenove, casa/casas etc. A partir desse nivel da
descricdo linglistica, em que ja ndo ha arbitrariedade absoluta, Saussure fala de
arbitrariedade relativa, ou sgja, de uma combinagdo de elementos arbitrarios basicos com
elementos motivados pelas regras do sistema da lingua.

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 27)

S80 sua estrutura bilateral, sua concepcdo mentalista, a excluséo da referéncia e a
concepcdo estrutural da significagdo. Outro aspecto basico é a arbitrariedade do signo
linguistico. Com essas caracteristicas, a teoria signica de Saussure € oposta tanto a modelos
signicos unilaterais como triadicos.

(NOTH, Winfried. A semiéticano século XX. p. 28)

Tanto o significado como o significante sdo entidades mentais e independentes de
qualquer objeto externo na teoria saussureana do signo. A concepcdo mentalista do
significante ja esta clara no termo e na defini¢do saussureanos de imagem acUstica: “Esta
nao € o som material, coisa puramente fisica, mas a impressao (empreinte) psiquica desse
som, arepresentacdo que dele nos da o testemunho de nossos sentido” (Saussure, 191d:80).

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 30)
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O carater diadico do signo foi enfatizado por Saussure na sua rejeicao explicita do
objeto de referéncia como um elemento em sua semiologia, pois “o signo linglistico une
N&o uma coisa a uma palavra, mas um conceito a uma imagem acustica’ (1916d:80). Para
Saussure, nada existe (estruturamente) além do significado e do significante. Sua teoria
signica opera inteiramente no sistema semidtico. JA que somente o sistema semioldgico da
estrutura a0 mundo, que de outra forma, seria amorfo, 0 objeto de referéncia é excluido da
consideracdo semiotica.

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 31)

Paralelamente a sua rejeicdo de um “mundo objetivo”, Saussure também rejeitou a
nocao de “idéias completamente feitas [s80] as palavras’ (1916d:79). Para Saussure, nada
existe fora do sistema semioldgico de significantes e significados. O pensamento,
considerado antes da lingua, “ndo passa de uma massa amorfa e indistinta. [...] Tomado em
S, 0 pensamento € como uma nebulosa onde nada esta necessariamente delimitado”
(ibid.:130).

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 32)

De acordo com a visdo estruturalista seméantica de Saussure, o significado é o valor
de um conceito dentro do sistema semiol6gico como um todo. Estes valores semanticos
formam uma rede de relagdes estruturais, nas quais hdo 0s conceitos semanticos em si, mas
somente as diferencas ou oposicoes entre eles sdo relevantes semioticamente. Apesar de ter
sido Hjelmslev quem elaborou sistematicamente esta idéia da semantica estrutural,
Saussure estabeleceu as diretrizes dessa visdo estruturalista da lingua com argumentos
como este;

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 33)

O valor do signo lingtiistico, conforme Saussure, ndo esta ligado aos objetos que o
designa, mas é constituido apenas dentro da rede das relagdes com 0s outros signos com 0s
quais forma um sistema
(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 36)

Enquanto o processo de falar sO permite sucessdo e quase nunca simultaneidade das
estruturas, o processo mental da producdo e da compreensdo da mensagem € cheio de
alternativas a cada ponto. Tais aternativas, no processo de escolha das palavras, constituem
a dimensdo paradigmatica da lingua. Um paradigma nesse sentido € o grupo de palavras
gue pode substituir um segmento dado na cadeia falada.

(NOTH, Winfried. A semiética no século XX. p. 39)

Quanto a totalidade das estruturas do sistema, Saussure fala de um sistem fechado e
cerrado (“systéme serré”’). A lingua € um sistema fechado, “ caracterizado pela precisao dos
valores, pela multiplicidade dos tipos de valores e pela imensa multiplicidade de termos ou
entidades do sistema, além da rigorosa dependéncia reciproca’ (Gobel, 1957:71). A visdo
holistica da lingua como um sistema fica clara na caracterizacdo saussureana do signo
lingUistico no quadro do sistema linguistico:

E uma grande iluso considerar um termo simplesmente como a unido de certo som
com um certo conceito. Defini-lo assm seria isol& 1o do sistema do qua faz parte; seria
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acreditar que € possivel comegar pelos termos e construir o sistema fazendo a soma deles,
guando, pelo contrério, cumpre partir da totalidade solidéria para obter, por andlise, os
elementos que encerra (Saussure, 1916d:132).

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 40)

O vaor de um plura portugués ou francés ndo corresponde ao de um plura
sanscrito, mesmo que a significagdo seja 0 mais das vezes idéntica: € que 0 sanscrito possuli
trés nimeros em lugar de dois (por ex., meus olhos, minhas orelhas, meus bragos, minhas
pernas etc., teriam de ser expressos no modo dual); seria inexato atribuir o mesmo valor ao
plural em sanscrito e em portugués [...] Seu valor, pois, depende do que esta fora e em
redor dele (Saussure, 1916d:136).

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 41)

Esta insuficiéncia ndo € so aparente no estudo da area da iconicidade linglistica,
quer dizer, das varias maneiras nas quais o0 signo linglistico € um icone, uma imitacgo do
mundo que representa (cf. No6th, 1995:98), mas também na area da indexicalidade
linguistica, na érea do estudo linglistico da déixis, da maneira pela qua as paavras sdo
relacionadas a situagdo do nosso meio ambiente. Vemos, por exemplo, no caso da déixis
temporal (com palavras tais como hoje, amanha e ontem), da déixis pessoal (eu, vVocé, da)
ou da déxisloca (aqui, 1a), que todas essas formas exigem uma necessaria e indispensavel
referéncia a0 mundo que nos rodeia.

(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. p. 43)

Louis Hjelmslev (1899-2965) foi o fundador de uma escola radical da linguistica
estruturalista, conhecida como glossematica ou a Escola de Copenhague. A linguagem, na
teoria glossematica, compreende tanto “linguagens linglisticas’ quanto “linguagens néo-
linguisticas’, e este campo de pesquisa assim estendido fez da glossematica uma importante
escola de semidtica
(NOTH, Winfried. A semiédtica no século XX. p. 49)

Hjelmslev atribuiu um lugar especial a linguagem verbal em relacdo a outros
sistemas semidticos: “Na pratica, a linguagem € uma semidtica na qual todas as outras
semidticas podem ser traduzidas — todas as outras linguagens e todas as outras estruturas
semiéticas concebivels’” (Hjelmslev, 1943:109). Citando S. Kierkegaard, Hjelmslev (ibid.)
acrescentou:  “Numa lingua, e somente numa lingua, nos podemos “trabalhar o
inexpressavel até ele ser expresso’”.

(NOTH, Winfried. A semiética no século XX. p. 53)

O ponto de partida desta andlise € 0 processo na fala. O processo € a dimensdo
sintagmética do sistema que se realiza na fala. O texto € o resultado desse processo da fala
€, a0 mesmo tempo, o0 ponto de partida da investigacdo semidtica. O texto é a totalidade na
qual se manifestam as estruturas do sistema. As estruturas do sistema sd0 reduzidas do
texto, com o avo — tipicamente estruturalista — de determinar classes de estruturas com as
dependéncias entre os elementos e de segmentar o texto até os componentes minimos do
sistema. O processo analitico consiste em “reagrupar esses elementos em classes de acordo
com suas possibilidades combinatorias’ e, a partir dessa classificagdo prévia, “ estabel ecer
um célculo geral exaustivo das combinagdes possiveis’ (Hjelmslev, 1943:16). O projeto
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culmina, portanto, na meta ambiciosa de elaborar “uma dgebra imanente da linguagem”
(ibid.:80).
(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. péag 54)

O uso hjelmsleviano corresponde & fala saussureana. E a manifestagio do sistema
em atos linguisticos individuais ou sociais. A lingua saussureana corresponde, em parte, ao
esguema e, em parte, anorma de Hjelmslev. Em vez de esguema, a glossematica também
usa o termo sistema. O sistema (ou esquema) da lingua é ndo s6 a soma das estruturas de
todas as formas realizadas numa lingua, mas também a classe de todas as estruturas virtuias
gue as leis do sistema podem gerar. A norma, porém, inclui sO aquelas estruturas que sao de
fato usadas e redlizaveis nafaa

A diferenca entre sistema e norma pode ser ilustrada em varios niveis de andlise.
Consideremos o plano da estrutura fonética da lingua portuguesa: seu sistema fonol dgico
inclui todos os fonemas que ocorrem nas palavras de seu vocabulério; porém, o sistema
exclui articulagdes tais como o [q] ou [d] do inglés (em three ou them) ou o [&d, [4], [y] do
alemdo, que sdo fonemas naguelas linguas, mas ndo 0 sdo na lingua portuguesa. O sistema
fonoldgico do portugués inclui também regras para combinagdes dos fonemas. Conforme
regras, muitas das seqiéncias do padréo consoantevogal-consoante-vogal s&o
permitidas, tais como em lama, mala, gato ou vaso. De acordo com esse padréo, o0 sistema
também gera palavras foneticamente possiveis, mas que ndo sdo utilizadas, ndo aparecendo,
portanto, no repertorio, tais como as formas *loma, *mila, *sato ou *savo. Tais paavras
virtuais pertencem ao sistema (ou esquema) da lingua portuguesa, conforme Hjelmsev,
mas ndo a norma. A norma &, pois, a escolha que uma comunidade linguistica faz do seu
sistema linguistico. No uso (na fala) desta lingua, variagdes individuais podem ocorrer, mas
estas ndo sdo previstas pelanorma
(NOTH, Winfried. A semidtica no século XX. pég 55-56)

Significante (“imagem acUstica’) e significado (“conceito”) sdo as duas faces do
modelo signico se Saussure. Hjelmslev rebatizouos como expressdo e conteldo e
denominou essas duas faces de planos do signo. Tanto o plano de expressao como o plano
de contetido sdo adicionalmente estratificados em forma e substancia semidtica. Isto produz
guatro estados do sgno: forma de conteido, forma de expressdo, substancia de contetido e
substéncia de expressao.

(NOTH, Winfried. A semiética no século XX. pag 57)

A substancia semidtica é resultado de uma estruturacdo semidtica especifica da
matéria pela forma. “Assim como a mesma areia pode ser colocada em diferentes moldes, a

matéria é moldada pela substéncia formada’ (Hjelmdev, 1943: 52-3). Mais
especificamente, Hjelmslev descreveu a formagdo da substancia a partir da matéria como
segue:

Devido a forma de contelido ea forma de expressao, e somente devido a elas, a
substéncia de contelido e a substancia de expressdo existem respectivamente, e a
substéncia de expressdo, que aparece pelo fato de que a forma é projetada na matéria,

atira como uma rede aberta, suas sombras na superficie ndo dividida (ibid.: 57).

A linguistica moderna nasceu da vontade de Ferdinand de Saussure de elaborar um
modelo abstrato, alingua, a partir dos atos de fala. Seu ensinamento, que foi compilado por
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seus alunos e publicado apds sua mortet, constituiu o ponto de partida do estruturalismo em
linguistica. E, ndo obstante certas passagens nas quais se encontra a afirmacéo de que a
lingua “ € a parte socia da linguagem”, ou que “alingua € uma instituicdo social”, este livro
insiste sobretudo no fato de “que a lingua € um sistema que conhece apenas sua ordem
préprid’ ou que como afirma a Ultima frase do texto, “a linguagem tem por Unico e
verdadeiro objeto a lingua considerada em s mesma e por s mesma’, € 0 resto, e nesse
ponto foi seguido por pesquisadores tdo distintos quanto Bloomsfield, Hjelmslev ou
Chomsky. Todos, elaborando teorias e sistemas de descricdes diversificados, concordavam
em delimitar o campo de sua ciéncia de modo restritivo, eliminando de suas preocupacdes
tudo o que ndo fosse a estrutura abstrata que eles definiam como objeto de seu estudo.
(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 11-12)

Posteriormente, serd da URSS que virdo os textos mais extravagantes ou mais
inovadores, segundo o caso. Do lado da extravagancia € preciso inscrever Nicolai Marr
(1864-1934), que, bem antes da ascensdo do comunismo ao poder, elabora a teoria das
linguas jaféticas (do nome do terceiro filho de Nog, Jafet, nascido depois de Sem e Cam,
cujos nomes j& tinham classificado as linguas camiticas e semiticas, a qual ele va tentar
aplicar o marxismo: Marr postulava uma origem comum pra todas as linguas do mundo.
Inicialmente a comunicagdo teria sido gestual, em seguida quatro elementos fonicos teriam
aparecido — sal, ber, yon e roh — e congtituido a linguagem de uma casta que estava no
poder (os feiticeiros). A lingua foi, portanto, desde a origem, o instrumento do poder e &
sempre marcada pela divisdo da sociedade em classes sociais. Depois essas quatro silabas
vao se combinar, se deformar, se multiplicar, para originar as diferentes linguas do mundo,
que Marr classificava em quatro estédgios sucessivos, correspondentes a situagoes
socioecondmicas diferentes:

- primeiro estégio: chinés, linguas africanas,

- segundo estagio: linguas fino- ugrianas, turco;

- terceiro estagio: linguas caucasianas e camiticas;

- quarto estgio: linguas indo-européias e semiticas.

Cada um desses estagios correspondia a um “progresso”; e, por tras dessa classificagéo,
édificil ndo ver tracos de racismo ou, quando menos, de eurocentrismo.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 18-19)

serd nas pesquisas publicadas em inglés que a sociolinguistica moderna vai
essenciadmente se manifestar. Basil Bernstein, especialista inglés em sociologia da
educacdo, serd o primeiro a levar em consideracdo, a0 mesmo tempo, as producdes
linglisticas reais (...) e a situacéo sociol6gica dos falantes. Ele partira da constatagéo de que
as criangas da classe operéria apresentam uma taxa de fracasso escolar muito maior que as
criangas das classes abastadas. Ele passa entdo a anadlisar as produgtes linglisticas das
criangas e a definir dois cddigos. o cAdigo restrito, 0 Unico que as criangcas do meio
desfavorecido dominam, e o codigo elaborado, dominado pelas criancas das classes
favorecidas, que dominam também o codigo restrito. O exemplo mais conhecido, e 0 mais
expressivo, destes codigos € uma experiéncia que consiste em pedir as criangas que
descrevam uma historia em quadrinhos sem texto. As criangas provindas dos meios
desfavorecidos v&o produzir um texto quase sem sentido sem o suporte das imagens. “Eles
jogam futebol, ele chuta, quebra a vidraca etc.”, enquanto as criancas saidas de meios
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favorecidos vao produzir um texto autdnomo: “Meninos jogam futebol, um deles chuta, a
bola atravessa a janela e quebra uma vidraga etc.”

Os dois codigos se distinguem ainda do ponto de vista das formas gramaticais. O
codigo restrito se caracteriza por frases breves, sem subordinacdo, bem como por um
vocabulario limitado, e seus falantes véemse fortemente defasados em seu aprendizado e
em sua visdo de mundo.

Em seus trabalhos, incessantemente retomados e esclarecidos, Bernstein esta
especiamente preocupado com problemas de l6gica e de seméntica. Sua tese principal é a
de que o aprendizado e a socidizacdo sdo marcados pela familia em que as criancas sao
criadas, que a estrutura social determina, entre outras coisas, 0S comportamentos
linguisticos.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 25-27)

Ele se propde entdo elaborar uma lista de “dimensdes’ da sociolinglistica,
afirmando que em cada intersecéo de duas ou mais dessas dimensdes se encontra um objeto
de estudo para a sociolingiistica. As trés primeiras dessas dimensdes aparecem em resposta
a uma pergunta: quais sdo os fatores que condicionam a diversidade linglistica? E ele
distingue trés fatores principais. a identidade socia do falante, a identidade socia do
destinatario e o contexto, situando-se assim no marco de uma andlise linglistica que tomou
emprestadas noc¢des chave da teoria da comunicagdo (emissor, receptor, contexto).
(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 29-30)

... Méilllet ndo demorou a se opor as concepgdes da linglistica propostas por
Ferdinand de Saussure. O linguista americano William Labov ndo se enganou acerca disso
€, huma nota, assim analisa a contribuicdo de seu predecessor e os limites da linglistica
saussuriana: “Meillet, contemporéneo de Saussure, pensava que o século XX veria a
elaboracd de um procedimento de explicacdo histérica fundado sobre o exame da variacéo
linguistica enquanto inserida nas transformagbes sociais (1921). Mas discipulos de
Saussure, como Martinet (1961), aplicaramse a reeitar essa concepgdo, insistindo
fortemente em que a explicagdo linglistica se limitasse as inter-relagdes dos fatores
estruturals internos. Com atitude, alids, eles estavam seguindo o espirito do ensino
saussuriano. Com efeito, um exame aprofundado dos escritos de Saussure mostra que, para
ele, o termo ‘socia’ significa simplesmente ‘pluri-individual’, nada sugerindo da interacdo
social sob seus aspectos mais gerais’.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 31)

Hé& na superficie do globo entre 4.000 e 5.000 linguas dferentes e cerca de 150
paises. Um célculo smples nos mostra que haveria teoricamente cerca de 30 linguas por
pais. Como a realidade ndo € sistematica a esse ponto (alguns paises tém menos linguas,
outros, muitas mais), torna-se evidente que o mundo € plurilinglie em cada um dos seus
pontos e que as comunidades linglisticas se costeiam, se superpdem continuamente. O
plurilinglismo faz com que as linguas estejam constantemente em contato. O lugar desses
contatos pode ser o individuo (bilinglie ou em situagdo de aquisi¢do) ou a comunidade. E o
resultado dos contatos € um dos primeiros objetos de estudo da sociolinguistica.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 35)
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chamadas de sabirs, sdo originalmente utilizadas entre comunidades que néo tém
lingua comum, mas que mantém, por exemplo, relacbes comerciais. Trata se de um sistema
extremamente restrito: agumas estruturas sintaticas e um vocabulario limitado as
necessidades de comunicagdo imediata. Quando essas formas cobrem necessidades de
comunicacdo mais amplas e seu sistema sintatico se torna mais desenvolvido, fala-se de
pidgins, cujo primeiro exemplo é o inglés pidgin que se desenvolveu nos contatos
comerciais entre ingleses e chineses a0 longo da costa do mar da China, tomando o
vocabulario emprestado do inglés e sua sintaxe ao chinés (a origem do termo pidgin seria,
alids, a deformacdo do termo inglés business, o que indicaria bem a funcdo socia dessa
forma linglistica).
(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 42)

“uma situacdo linglistica relativamente estavel, na qual, além das formas dialetais
de uma lingua (que podem incluir um padréo ou padrdes regionais), existe uma variedade
superposta muito divergente, altamente codificada (quase sempre gramaticalmente mais
complexa), veiculando um conjunto de literatura escrita vasta e respeitada (...), que é
estudada sobretudo na educacéo formal, utilizada num escrito ou num oral formal, mas néo
€ utilizada na conversacdo comum em nenhuma parte da comunidade’.

Alguns anos depois, Joshua Fishman retoma o problema, ampliando a nogéo de
diglossia. Iniciamente ele distingue o bilinglismo — fato individua, que interessa a
psicolinglistica — da diglossia-fendmeno socia — e acrescenta que pode haver diglossia
entre mais de dois codigos e, sobretudo, que esses codigos ndo precisam ter uma origem
comum, uma relacdo genética. Quer dizer que qualquer situacdo colbnia, por exemplo,
tendo posto em presenca uma lingua européia e uma lingua africana, implica a diglossia.
Restam as relagdes entre bilinglismo e diglossia, que Fishman estrutura num quadro de
dupla entrada. Vimos, segundo Fishman, quatro situacdes polares:

Diglossia
1. bilinglismo e diclossia 2. bilinguismo sem diglossia
Bilingtismo 4. nem diglossia
3.diglossiasem bilinglismo | nem bilinguismo

1. Bilinglismo e diglossia: todos os membros da comunidade conhecem a forma alta
aformabaixa. E o caso do Paraguai (espanhol e guarani).

2. Bilinglismo sem diglossia: ha numerosos individuos bilinglies em uma sociedade,
mas ndo se utilizam das formas linglisticas para usos especificos. Esse seria 0 caso de
situacOes instaveis, de situacBes em transicdo entre uma diglossia e uma outra organi zagao
da comunidade linguistica.

3. Diglossia sem bilinglismo: numa comunidade social ha a divisdo funcional de
usos entre duas linguas, mas um grupo so fala aforma ata, enquanto a outra sd fala aforma
baixa. Fishman cita aqui o caso da Russia czarista (a nobreza falava francés, o povo, russo).



Departamento de Comunicag&o Social

4. Nem diglossia nem bilingliismo: ha uma sO lingua. SO se pode imaginar
Situagcdo em uma comunidade muito pequena.
(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducéo critica. p.60-62)

...contra as defini¢des da lingua que a reduzem a um “instrumento de comunicagao”
€ que elas podem levar a crer em uma relagdo neutra entre o falante e sua lingua. Um
instrumento é realmente um utensilio de que se langa m&o quando se tem necessidade e que
se deixa parala em seguida. Ora, as relagdes que temos com as nossas linguas e com as dos
outros ndo sdo bem desse tipo: ndo tiramos o instrumento-lingua de seu estojo quando
temos necessidade de nos comunicar, para devolvé- 1o ao estojo depois, como pegamos um
martelo quando precisamos pregar um prego.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 65)

“Compreende-se assim por que, como 0s sociolinglistas freqUentemente
observaram, as mulheres sd0 mais inclinadas a adotar a lingua legitima (ou a pronincia
legitima): do fato de que elas sdo voltadas a docilidade para com os usos dominantes e pela
divisdo de trabalho entre os sexos, que as especializa no campo do consumo, e pela logica
do casamento, que € para elas a via principal quando ndo exclusiva, da ascensdo socia, e
onde elas circulam de alto a baixo, estéo dispostas a aceitar, especiamente na Escola, as
novas exigéncias do mercado de bens ssimbdlicos’.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p.71)

...por razdes cials variadas, os falantes ndo se sentem questionados em seu modo
de falar, quando consideram a sua horma a norma. Ao contrario, hainseguranca linguistica
quando os faantes consideram seu modo de falar pouco valorizador e tém em mente outro
modelo, mais prestigioso, mas que ndo praticam.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p.72)

Em todos os casos, emerge uma idéa que desenvolveremos no proximo  capitulo,
com Bourdieu, a idéia da forma legitima da lingua. Com efeito, os comportamentos que
acabamos de descrever sdo, a0 mesmo tempo, linglisticos e sociais. ha por tras deles
relagdes de forca que se exprimem mediante asser¢des sobre a lingua, mas que se referem
aos falantes dessa lingua. E, quaisquer que sgjam as formas estigmatizadas, rejeitadas,
classificadas como ilegitimas (em nome de critérios de prestigio, de classes sociais, de
anormalidade congénita etc.), elas 0 sdo por referéncia a uma forma tida como legitima. O
modo como reflexdo se instaura esta, como veremos, no centro da reflexdo de
Bourdieu.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 77)

Essa hipercorregdo € testemunha de inseguranca lingiiistica. E por considerar o
préprio modo de falar como pouco prestigioso que a pessoa tenta imitar, de modo
exagerado, as formas prestigiosas. E esse comportamento pode gerar outros que vém se
acrescentar a ele; a hipercorrecdo pode ser vista como ridicula por agueles que dominam a
forma“legitima’ e que, em contrapartida, vao julgar de modo desvalorizador os que tentam
imitar uma pronuncia valorizada. Esse circulo pode ir ao infinito ou quase, e nos mostra o
profundo enraizamento socia das atitudes lingUisticas.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p.79)
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E bem conhecida a diferenca entre a fonética (que descreve a pronuncia efetiva dos
sons da lingua entre os diferentes falantes) e a fonologia (que extrai dessas pronuncias uma
estrutura abstrata que permite organizar os sons da lingua). Pode se sintetizar essa distingéo
na dicotomia saussuriana entre lingua e fala: a fonética estd do lado da fala, a fonologia do
lado dalingua. E essa separacéo entre 0 abstrato e o concreto permite prever que ao lado do
fonema abstrato e invariante suas realizagbes fonéticas podem apresentar, ao contrario,
variantes.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinglistica: uma introducdo critica. p. 90)

Labov vai redlizar testes para medir a avaliag8o social das variantes selecionadas. A
pesquisa consistia em estudar as reagOes subjetivas a linguagem fazendo 200 testemunhas
escutarem “falsos pares’, isto €, frases pronunciadas diferentemente (por exemplo com ou
sem os r) pelo mesmo falante sem que as testemunha se dessem conta de que se tratava do
mesmo falante, e de pedir-lhes para classificar os faantes em uma escala de aptiddo
profissional, como se fossem empregados selecionando candidatos. Os resultados podem
ser vistos em uma frase: 100% dos pesquisados entre 20 e 39 anos manifestam uma reagdo
positiva a pronuncia de r-1, considerada como marca de prestigio. Mas 0 mais interessante
€ que essa avaiagdo positiva independe da pronuncia dos pesquisados. eles consideram o
uso der-1 como marca de prestigio mesmo que eles mesmos ndo utilizem. O gque permitiu a
Labov concluir: “Seria falso conceber a comunidade lingliistica como um conjunto de
falantes empregando as mesmas formas. Ela € melhor descrita como um grupo que partilha
as mesmas normas quanto a lingua.”

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 95-96)

Gerdmente essas varidvels estéo ligadas a variago da lingua. Podem ser vistas por
exemplo em portugués brasileiro em dois casos, 0 uso do pronome reto e obliquo como
sujeito de infinitivo, e do pretérito mais-que-perfeito simples. E certo que em determinadas
circunstancias formais, quando monitoram seu modo de falar, os falantes brasileiros cultos
tendem a utilizar o pronome obliquo (“deixa-me ver iss0”) e utilizar (mesmo sem ter disso
consciéncia) a forma reta (“deixa eu ver iss0”) quando ndo se monitoram. Essas duas
formas podem ent&o ser consideradas como indicativas de dois estilos que podemos grosso
modo definir como “formal” e “distenso”. Do mesmo modo, o fato de utilizar o mais-que-
perfeito smples (“A atitude que ele assumira...”) deriva de um estilo rebuscado, ou sgja,
escrito, e é sobretudo 0 mais-que-perfeito composto (“A atitude que ele tinha assumido...”)
gue se utiliza de modo espontaneo. Mas variantes sincronicas se inscrevem de fato na
historia: € provavel que o pronome obliquo nas construces acima venha a desgparecer
assm como 0 mais-que-perfeito simples praticamente desapareceu do oral.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p. 97)

A pesguisa sobre o falar dos jovens negros do Harlem parte de um problema
eminentemente prético: estudar as causas de um fracasso escolar, em particular de suas
dificuldades de aprendizado da leitura. Lembremos (cf. cap. 1) que Bernstein tratara esse
problema em termos de cddigo restrito e de codigo elaborado, concluindo que criancas de
mio favorecidos dominam os dois codigos, enquanto as de meio desfavorecidos sO
dominam o primeiro. Isto significa que ele tratava o problema em termos de déficits
linguisticos explicaveis por déficits sociais, em particular familiares.
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Labov, por suavez, vai trabalhar com criancas de “guetos urbanos’, e esclarece que
“guanto a populacdo que nos interessa, ela se compde de membros pertencentes por
completo a cultura vernacular das ruas, rejeitados pelo sistema escolar”, e assim ele sera
levado a considerar o que chama de “ver naculo negro-americano”, que possui suas proprias
regras e apresenta tdo grande nimero de formas “néo-padréo” que € inltil querer descrevé-
los em termos de desvios da norma. E isso o levara a concluir que as dificuldades de
aprendizado do inglés entre os jovens negros sd o produto de conflitos entre dois
conjuntos, seu “vernaculo” e o inglés padréo. De fato, ndo se trata para ele de duas linguas,
mas “de um subsistema distinto no meio da gramatica geral do inglés’ ou ainda de “um
sistema distinto estreitamente vinculado ao inglés padréo, contudo separado dos dialetos
brancos que o cercam por um certo nimero de diferencas estévels e sistematicas’.

Quanto ao objetivo da pesquisa, as razoes do fracasso escolar, as conclusdes de
Labov sdo que “o principal responsavel pelo fracasso do aprendizado da leitura é
exatamente o conflito cultural. O ambiente e os valores escolares claramente ndo tém
influéncia alguma sobre meninos solidamente enraizados na cultura das ruas. Por sua vez,
0s gue aprendem sdo em grande parte meninos que ndo entram nessa cultura, ou porque a
rejeitam ou porque sao por elareeitados’.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolingistica: uma introducéo critica. p. 98-99)

Temos pois variavel linguistica quando duas formas permitem dizer “a mesma
coisa’, ou sgja, quando dois significantes tém o mesmo significado e quando as diferencas
que eles representam tém uma funcdo outra, edtilistica ou socia. Dizer, por exemplo, o
toalete, 0 reservado, o banheiro, a latrina, 0 wc ou 0 sanitério evidentemente manifesta
uma variavel, mas resta o problema de saber a que funcdo correspondem essas diferentes
formas. E agui comecam as dificuldades...

Realmente pode-se considerar que essas diferentes palavras se dividem em seu uso
em uma escala de faixas etarias. os jovers diriam banheiro, seus pais wc e seus avos,
reservados, por exemplo. Pode-se entdo imaginar que eles se dividam segundo o sexo dos
falantes, os homens dizendo mais banheiro e wc e as mulheres, toalete e reservado. Pode-
se ainda imaginar que eles se dividam segundo uma escala social, com as classes abastadas
usando, preferentemente toaletes, e as classes desfavorecidas latrina etc. Teriamos assim
um uso forgado, e o fato de utilizar um ou outro termo indicaria que o falante se encontra
nessa ou naquela categoria social (mulher, jovem, classe abastada etc.) Uma descrigdo
sociolinguistica consiste precisamente em pesquisar esse pesquisar esse tipo de correlacdes
entre variantes linglisticas e categorias sociais efetuando sistematicamente triagens
cruzadas e interpretando os cruzamentos significativos. Mas também € possivel que, em um
meio socia dado, um falante utilize latrina enquanto 0s que o cercam utilizam reservados
ou toaletes, com 0 Unico propdsito de chocar, de infringir a norma, de se rebelar etc. Num
caso, a utilizacdo dessa ou daguela forma € inconsciente, involuntéria, mas ela nos indica
algo sobre a categoria social do falante, no outro ela é consciente, voluntaria e nos diz algo
sobre 0 comportamento do falante que utiliza alingua para agir.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: umaintrodugéo critica. p. 102-104)

Em outros termos, é possivel redlizar o programa de Pierre Bourdieu, para quem
“uma sociologia estrutural da lingua, instruida por Saussure, mas construida contra a
abstracéo que ele instaura, deve dar-se por objeto a relacdo que une sistemas estruturados
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de diferencas linglisticas sociol ogicamente pertinentes e sistemas igual mente estruturados
de diferencas sociais?’
(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introdugdo critica. p. 105)

A contracapa da edi¢do francesa, que Bourdieu assina com as suasiniciais, € notavel
porque ainha certo nimero de metaforas econdémicas. “O discurso ndo é apenas uma
mensagem a ser decifrada; € também um produto que entregamos a apreciacdo dos outros e
cujo valor se definird na relacdo com outros produtos mais raros ou mais comuns. O efeito
do mercado linglistico (...) ndo para de se exercer até nas trocas mais comuns da existéncia
cotidiana (...) Instrumento de comunicacdo, a lingua é também sinal exterior de riqueza...”
(grifos meus). Sua idéia é que a linglistica tende a incorporar a teoria um objeto pré-
construido, a lingua, esquecendo a historia social que a molda. Ora esse objeto pré-
construido corresponde de fato a uma definicdo oficial, a lingua do Estado, fruto de uma
unidade politica: “A lingua oficial est4 vinculada ao Estado. E isso tanto em sua génese
COmMO em Seus usos sociais’. Ora, para que uma lingua entre outras se imponha como a
lingua legitima é preciso um mercado linglistico unificado, no qual o valor de diversas
outras linguas e dos diaetos (sociais ou regionais) seja medido em relacdo a lingua
dominante.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introduco critica. p. 106-107)

Pierre Guiraud mostrou, em seus trabalhos sobre as estruturas etimologicas do
Iéxico francés, a existéncia de matrizes semanticas produtivas que permitem derivar a partir
de uma meté&forainicial toda uma série de signos lingisticos. E, por exemplo, umaimagem
forte que associao dinheiro ao pdo e mais genericamente ao alimento que se pode comprar
gracas a ele, e essa matriz nos permite compreender toda uma série de formas linguisticas.
Sempre foi comum dizer que se ganha o péo, ou que se ganha o leite das criancas. Nos
dois casos o dinheiro ganho serve para se adimentar. Do mesmo modo, a palavra salério
(latim: salarium) vem de sal, porgque os soldados romanos eram pagos em sal. Encontrase
0 mesmo principio de producdo no vocabulério da giria no qua o dinheiro é resultado do
ganha-péo, é o cacau, o cominho, aerva, 14, legume, milho... etc.

Vemos que a matriz de base dinheiro = alimento ndo se limita ao vocabul&rio da
giria (nem se limita a uma soO lingua, dinheiro se diz grano, “gréo”, em giria italiana e
bread, “p&o”, ou dough, “farinha’, em giriainglesa).
(CALVET, Louis-Jean. Sociolinglistica: umaintroducdo critica. p. 112-113)

Ao anadlisar com a guda de um estudante, Li Wei, a comunidade chinesa de
Newcastle (de 5 a 7.000 pessoas falantes a0 mesmo tempo do inglés e de um dialeto
chinés), Milroy nota que:

- afamilia constitui o primeiro grau de organizacéo socia (a comunidade chinesa
se organiza principalmente na base do trabalho familiar, em particular mercearias e
resturanes);

- pode-se identificar trés grupos de falantes (que néo correspondem exatamente a
triparticdo que se poderia imaginar entre os avos, os pais e o filho): o grupo da primeira
geracdo de migrantes, um segundo grupo constituido pelos migrantes que vieram com a
guda dos migrantes anteriores ( que Milroy classifica de “migrantes subvencionados’,
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geralmente pais ou amigos dos que tinham vindo primeiro), e o grupo de chineses nascidos
em Newcastle, de nacionalidade britanica.

Estes grupos entram em redes de relacOes bem diferentes. Os primeiros estreitam
relacdes essenciamente com os membros da familia e com outros chineses envolvidos nas
mesmas atividades econdmicas, mas no segundo grupo os que tém uma atividade
econdmica limitada freqiientam sobretudo a familia, enquanto o terceiro grupo desenvolve
relacOes fora do meio de chinés e fora das atividades de restaurantes e mercearias. A maior
parte de seus membros estudou e visa outros tipos de ocupacao profissional. Milroy resume
essa situacdo no quadro a seguir:

Quais sdo as implicagdes linglisticas dessa organizacdo em diferentes redes? A
andlise de vinte e trés horas de conversagdes entre membros de dez familias diferentes
mostra que as escolhas de lingua variam consideravel mente, de acordo com o interlocutor:

- os falantes s6 usam o chinés parafalar com os avis ou com os chineses da geragao
dosavos;

- a conversacdo entre marido e mulher se dé igualmente e exclusivamente em
chinés;

- nas conversagdes com os chineses “britanicos de nascimento”, mistura-se o inglés
com o chinés (exceto os falantes que nunca aprenderam inglés);

- alguns chineses britanicos de nascimento (todos com menos de 18 anos) s6 falam
em inglés com Sseus pares.

Com raras excegOes, esses faantes sdo bilinglies, mas pode-se ver que as redes
sociais em que eles estdo envolvidos levam a supor uma mudanga em curso gue iria do
monolinglismo chinés ao monolinguismo inglés, passando por um bilinglismo dominado
pelo inglés. Algumas criancas ja comecam a se recusar a responder em chinés quando
alguém |hes fala nesta lingua. Milroy cita o exemplo de uma méae que oferece arroz a filha
em cantonés. As estratégias de comunicagdo que aqui aparecem estdo a0 mesmo tempo
ligadas a situago (sincronia) dos atores em acéo e & evolugdo dessa situacio (diacronia). E
bem provavel que mais tarde a menina so fale em inglés com seus filhos, mesmo que ainda
compreenda o cantonés.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: umaintrodugdo critica. p. 135-138)

Todos sabemos que a lingua chinesa ndo € transcrita com um alfabeto e que para
escrever s8o utilizadas caracteres. Por ndo €rem, como o alfabeto, organizados segundo o
modelo da “dupla articulagdo” (um numero limitado de fonemas que permite compor um
numero ilimitado de palavras), os caracteres sGo necessariamente numerosos. Por isso se
diz haver:

- 6.763 caracteres de base, 4.000 dos quais seriam muito freglientes e necessarios
para a leitura ou a escrita de texto simples, cotidianos (um estudante de nivel médio chinés
deve conhecer todos esses caracteres);

- 16.000 outros caracteres que acrescentados aos anteriores, permitem imprimir
todos os livros antigos e modernos (temos, entéo, quase 23.000 caracteres);

- 34.00 caracteres, pouco utilizados que vém se somar aos anteriores.
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Cada um desses caracteres é composto por certo nimero de tragos que devem ser
tracados em uma ordem e em um sentido imutaveis: esse trago antes daquele, da esquerda
paraadireitaou de alto abaio etc.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducéo critica. p.149)

Crioulo: nome gque se da a um pidgin quando se torna lingua materna de uma
comunidade linguistica.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducéo critica. p. 167)

Elaborado (c6digo): na teoria de Bernstein, uso linguistico relativamente formal,
culto, que implica, um espectro diversificado das estruturas linguisticas (vocabulario
amplo, sintaxe caracterizada pela subordinacdo etc.) A ele se opde o codigo restrito.
(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducéo critica. p. 168)

Pidgin: sistema de comunicagdo linglistica que ndo tem falantes nativos, sempre
utilizado, portanto, como segunda lingua e que resulta do contato entre grupos falantes de
linguas diferentes; lingua de comércio, lingua de contato. Quando se torna lingua materna
de uma comunidade, o pidgin passa a ser designado como crioulo.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducdo critica. p.169)

Sabir: denominacdo que se dava a lingua de contato formada por elementos
provenientes do italiano, do arabe, grego, turco e espanhol, desaparecida por volta de 1900,
e que foi utilizada nos portos do Mediterraneo desde a Idade Média; lingua franca.
(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: umaintroducdo critica. p. 169)

Veicular (lingua): lingua amplamente utilizada pelo falante, como, p. ex., na
educac3o e no contato com instituicdes oficiais e que ndo é a sua lingua materna. E o caso,
por exemplo, do portugués nas excoldnias portuguesas da Africa. Também chamada de
segunda lingua.

(CALVET, Louis-Jean. Sociolinguistica: uma introducéo critica. p.170)

Neste livro, empregaremos a palavra signo para designar qualquer evento fisico
usado em comunicacdo — de ser humano, animal ou méquina -, evitando o termo simbolo,
que serd melhor reservar para a Coroa, a Cruz, o Tio Sam, o ramo de oliveira, o Diabo, o
Pai Tempo, e outros simbolos religiosos e culturais, capazes de “exemplificar, representar
ou lembrar naturalmente (...) por associacéo efetiva ou suposta’ e interpretaveis somente
em contextos histéricos especificos. O termo linguagem ser4 usado no sentido de
linguagem humana, “um vocabulario [de signos|] e a maneira de usa-lo”; como um conjunto
de signos e regras tal como o que usamos na fala e na conversacdo didria, de maneira
deveras flexivel e sobretudo ilogica. Por outro lado, nés nos referiremos aos sistemas
estritamente formalizados de signos e regras, tais como os da Matematica e da Légica,
como sistemas de linguagem ou sistemas de signos.

O termo cddigo tem um uso estritamente técnico, que adotaremos aqui. Mensagens
podem ser codificadas quando ja estdo expressas por meio de signos (por exemplo, letras
do afabeto); um cddigo, portanto, € uma transformagdo concertada, convencionada,
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geramente de elemento a elemento, e reversivel, por via da qual se podem converter
mensagens de um conjunto de signos em outro. O cédigo Morse, 0 seméforo, e o cédigo
dos surdos- mudos constituem exempl os tipicos. Em nossa terminologia, pois, distinguimos
claramente entre linguagem, que se desenvolve organicamente em longos periodos de
tempo, e cddigos, que sdo inventados para algum propodsito especifico e obedecem a regras
explicitas.

(CHERRY, Calin. A Comunicac&o Humana. p.29)

O estudo amplo dos sistemas de linguagem e de signos foi chamado, por Charles
Morris, de teoria dos signos, e deve muito a anterior filosofia de Charles Peirce. Morris
distingue trés tipos de regras que atuam sobre os signos. (a) regras sintaticas (regras de
sintaxe, relagdes entre signos); (b) regras semanticas (relagdes entre signos e coisas, agoes,
relacdes, qualidades — designata); (c) regras pragmaticas (relaces entre os signos e seus
usudrios). Iremos fazer repetidas referéncias, mais adiante, asidéas de Peirce e Morris.
(CHERRY, Calin. A Comunicac&o Humana. p.30)

A teoria da comunicacdo preocupase, em parte, com a medicdo do contetido de
informacdo de sinais, como propriedade essencia destes no estabelecimento de vinculos
comunicativos. Mas o contelido de informag&o dos sinais ndo deve ser encarado como uma
utilidade; € mais uma propriedade ou potencialidade dos sinais, e, como conceito, esta
estreitamente ligado com aidéia de selecdo ou discriminac8o. Esta teoria matematica surgiu
inicialmente em telegrafia e telefonia, tendo sido desenvolvida com o propésito de medir o
contelido de informacdo dos sinais de telecomunicacdo. Preocupava-se apenas com 0s
sinais propriamente ditos, tais como @am transmitidos por fios ou radiodifundidos pelo
éter, e abstraia de todo as questdes de “significado”. Tampouco se preocupa com a sua
importancia, valor ou verdade para qualquer pessoa em particular. Como teoria, Situa-se ao
nivel sintatico da teoria dos signos e abstrai 0s niveis semantico e pragmético.

(CHERRY, Calin. A Comunicacdo Humana. p.31)

A sugestdo de que as palavras sejam simbol os de coisas, agdes, qualidades, relacoes,
etc., constitui uma simplificacéo ingénua e grosseira. As palavras sdo criaturas resvaladicas.
O pleno significado de uma palavra s aparece quando €ela esta colocada no seu contexto, e
0 contexto pode desempenhar uma fungdo extremamente sutil — como acontece com 0s
trocadilhos ou doublé entendre.

(...) As paavras ndo “significam coisas’ numa relacdo univoca, como um codigo. As
palavras sdo também signos empiricos, ndo copias ou modelos do que quer que sga; em
verdade, onomatopéias e gestos parecem freguentemente apresentar semelhanga, mas tal
semelhanga ndo resiste a um exame muito rigoroso.

(CHERRY, Colin. A Comunicagdo Humana. p.33)

€ importante distinguir entre o fenbmeno propriamente dito (a conversacéo que
estamos ouvindo as escondidas) e uma descricdo desse fendmeno. Para esclarecer tal
distin¢do, nds nos referiremos a conversagdo observada como sendo feita em  linguagem-
objeto e a descricdo do observador como sendo expressa em metalinguagem.
(CHERRY, Calin. A Comunicacdo Humana. p.35)
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Entre os seres mais rudimentares, a auséncia de aprendizagem ou a sua restricéo a
tipos elementares, assegura padrfes de comportamento estavels e comuns em condicdes
similares. Os experimentos sdo reproduziveis, e em larga medida os resultados podem ser
generalizados de um ser aos seus iguais. Mas conforme vamos subindo na escala evolutiva,
e as faculdades de aprendizagem se aperfeicoam, o comportamento se torna muito menos
regular e predizivel.

(CHERRY, Calin. A Comunicac&o Humana. p.41)

Peirce define representar como “estar para, quer dizer, algo estd numa relagdo tal
com um outro que, para certos propdsitos, ele é tratado por uma mente como se fosse
aquele outro” (CP 2.273). Como exemplos para esse processo ou até essa “acdo” de
representar Peirce citar “Uma palavra representa algo para a concepcdo na mente do
ouvinte, um retrato representa a pessoa para quem ele dirige a concepcdo de
reconhecimento, um catavento representa algo para a direcdo do vento para a concepcao
daguele que o entende, um advogado representa seu cliente para o juiz e o jUri que ele
influencia’ (CP 1.554).

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognicao, semiética, midia. 17)

A representagdo € também oposta a fun¢do comunicativa na interpretacdo de
Husserl feita por Derrida. Derrida (1967:53) resume com as seguintes palavras a teoria de
Husserl (1900, vol. 2.1:36) do mondlogo interno, no qual nada é dito “no sentido
comunicativo”, mas sim somente apresentado como falante ou comunicante: “No discurso
interno, eu ndo comunico nada a mim mesmo. [...] Existem unicamente representacoes e
imaginacdo.” Portanto, representacdo € aqui menos apresentacdo do que o0 processamento
mental da imaginagéo.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 18)

o fenomendlogo Alfred Schiitz (1932: 165) determina um indicio como “um objeto
ou conteddo, cuja existéncia indica a existéncia de certos outros objetos e conteldos no
sentido de que a convicgdo do ser de um ndo € experienciada como um motivo
compreensivel paraaconvicgdo do ser de outro”.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognicdo, semi6tica, midia. 20-21)

existe, de acordo com Schitz (1932: 167), uma relacdo de representacdo entre os
signos ndo-indexicais (ou simbolos): “Quando nds observamos um simbolo, que € sempre
um objeto do mundo exterior no amplo sentido da palavra, ndo olhanos para ele como o
proprio objeto, mas como representante daquilo que ele representa.”
(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 21)

Enquanto, até a Renascenca, se atribuia aos signos uma relacdo de semelhanca mais
ou menos evidente com seu objeto de referéncia, a lei da representagdo passou a ser 0
principio da arbitrariedade do signo: “No limiar da era classica, o signo deixa de ser uma
figura no mundo e deixa de estar ligado aquilo que ele marca pelas linhas solidas e secretas
da semelhancga ou afinidade” (Foucault 1966: 72).
(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 23)
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Qual é, na era de Descartes e Port Royal, o novo quadro de relagdes dos signos, se
n&o mais 0 mundo dos objetos? Foucault (1966: 78; 1967) lembra a definicdo de signo de
Prt Royal, de acordo com o qual 0 signo nNdo representa uma coisa, mas a idéia de uma
coisa e, assim, representa uma ligacdo de duas idéias, uma da coisa que representa, outra da
coisa representada. Aqui ja se encontra 0 nicleo daquilo que Foucalt considera 0 modelo
representativo classico:
(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 23)

A semidtica parte do pressuposto de que representacdes cognitivas sdo signos e
operaces mentais ocorrem na forma de processos signicos. Neste caso, se coloca a questao
sobre a natureza desses signos e processos, assim como, de forma geral, sobre a relagdo
entre a semiotica e a ciéncia cognitiva.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognicdo, semidtica, midia. 26)

a opinido de que a representacdo imagética ndo se basela realmente em coOpias
armazenadas, mas gque, mesmo assim, tem que ser iconica de uma outra maneira, se impos,
nesse meio tempo. Pesquisas neurofisiolégicas também mostraram gque imagens mentais
ativam, no cérebro, os mesmos padrfes de excitacdo neuronal (do cortex visual) que a visao
real e essas regibes do cérebro ativadas no processo visual sdo outras do que aguelas
ativadas no processo visual do que aguelas por conceitos abstratos. Por outro lado, operces
simbdlicas também devem ter, a0 mesmo tempo, um papel na evocacdo de imagens
mentais, pois a ativacdo de regibes do cérebro que, em certos casos, ocorre no
processamento linglistico, também pode ser observada (ver Hagen 1994).

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 32)

O conceito de imagem se divide hum campo semantico determinado por dois pélos
opostos. Um descreve aimagem direta perceptivel ou até mesmo existente. O outro contém
a imagem mental simples, que, ha auséncia de estimulos visuais, pode ser evocada. Essa
dualidade seméantica das imagens como percep¢do e imaginacdo se encontra profundamente
arraigada no pensamento ocidental.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 36)

Estas eram tidas como naturais, aguelas como imagens artificiais. Além desses
fendbmenos usuais, o conceito de imagem compreende também aimagem verba e aimagem
mental. Uma outra distingcdo encontrada € aquela entre aimagem e o modelo. Através dela,
a 0posicao entre a imagem e 0 seu objeto de referéncia, entre 0 ser e 0 parecer, era
tematizada.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 36)

Além disso, a pintura abstrata mostra que imagens sem referenciais, ou sgja, sem
funcdo iconica, podem ser simples signos plasticos. Por fim, devemos observar que, se
imagens representadas s80 determinadas como icones, por outro lado, nem todos os signos
icOnicos s80 imagens visuais. Realmente, a categoria icone é concebida por Peirce de forma
mais geral e compreende também formas concentuais de semel hanca signica.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 37-38)
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Gombrich (1960) mostrou em seu estudo sobre Arte e ilusdo que a percepcao da
representacao visual ndo se baseia somente em uma capacidade inata do homem e que, por
exemplo, a visdo de espacos representados em perspectiva deve ser primeiramente
aprendida. Apesar de inUmeras concordancias em relacdo ao campo da convencéo e da
qualidade smbdlica das imagens da pintura, Gombrich se posicionou contrariamente a
Goodman no que diz respeito a sua visdo extremamente convencionalista da imagem e
salientou o papel tanto da natureza quanto da convengéo dentro da percepgdo da imagem.
Ele desenvolveu seus argumentos utilizando o exemplo das condi¢cdes perceptivas em
fotografia e microscopio. Por um lado, segundo Gombrich (1981:278), a foto ndo é uma
réplica smples da realidade em questdo, mas ssim uma transformagdo visual que deve ser
novamente interpretada pelo observador a fim de assegurar a informag@o necesséria. Por
outro lado, as fotografias ndo sdo necessariamente signos “prontos’ arbitrérios: “Elas ndo
s80 arbitrarias, pois a escala de ‘claro’ para ‘escuro’, vista como motivo, assim aparece na
fotografia, mesmo quando a envergadura ndo é a mesma.” Prova dessa na-arbitrariedade é
também o fato de preferirmos ler as fotos como positivo, € ndo como negativo. Gombrich
conclui disso (1981: 278-279): “O aprendizado da leitura de uma fotografia parece sr
completamente diferente daquele relativo a um sistema de codigo arbitrario. [...] O
consegliente contraste entre natureza e convencao é falso. Trata-se muito mais de uma
habilidade continua que, para algumas pessoas, € naturamente apreensivel e, para ouas, 0
€ com grande dificuldade, o que faz com gue ninguém dela se aproprie.”

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 41)

O primeiro trata da realmente freqlente inser¢do de imagens em contextos texto-
imagem. O outro trata da necessidade das imagens de recorrerem ao auxilio da linguagem
dentro do seu processo de entendimento e interpretacdo. Neste sentido, Barthes defende a
heteronimia semidtica da imagem. Com referéncia as fotos de imprensa e propaganda, ele
traz a luz os seguintes argumentos a favor da hipétese de que o entendimento de uma
imagem é conduzido através da mediacdo da linguagem (Barthes 1964a: 10): “Imagens [...]
podem significar [..], mas isso nunca acontece de forma autbnoma. Cada sistema
semiolégico tem ua propria mistura lingtistica. Onde existe uma substancia visual, por
exemplo, seu significado é confirmado pelo fato de que ele é duplicado por uma mensagem
visual de tal forma que, no minimo, uma parte da mensagem iconica sga redundante ou
aproveitada de um sistema linguistico.”

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 42)

Além do logocentrismo imagético-semidtico, que deriva seu argumento da
freqliéncia dos comentérios imagéticos verbais, ha também vestigios desse logocentrismo
na semidtica da imagem que procura derivar suas estruturas das estruturas da
metalinguagem verbal da percepcado de imagem para, desta forma, fundamentar a existéncia
de uma gramética da imagem baseada na gramética da lingua. Assim, por exemplo, Eco
(1976: 231) e, de forma semelhante, Metz (1968: 71-72) argumentam que a imagem de um
homem tem o status semidtico de uma proporgédo, pois contém ndo sb 0 argumento como
“pessoa x”, mas, muito mais, uma frase como “pessoa x anda’. De acordo com esse tipo de
argumentacdo, conclusdes sobre a estrutura da representacdo visual descrita sdo tiradas da
estrutura verbal da “metalinguagem” verbal.

Na verdade, as imagens ndo apresentam uma linguagem visual prépria. No maximo,
pode existir uma metalinguagem como a imagem de uma imagem (Alexandria 1996), mas
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nd como uma teoria anditica da imagem. Ndo existe nenhuma metaimagem que
possibilite a andlise ou comentario tedrico de uma imagem. Por este motivo, a linguagem é
sempre um instrumento necess&rio a andlise da imagem semidtica (Benveniste 1969: 130).
Apesar disto, a estrutura da metalinguagem verba ndo deve ser projetada analiticamente na
estrutura do objeto visual, pelo menos até que existam provas de uma percepcao verbal

independente do processo mental de informacdo visual.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 43)

(Languer 1942:103):

Em sentido estrito, a linguagem &, em sua esséncia, discursiva. Ela possui unidades
de significado permanentes que podem ser ligadas a outras unidades de significados ainda
maiores. Ela contém equivaléncias fixas, que tornam defini¢des e tradugdes possiveis. Suas
conotagdes sdo de cardter geral, de forma que atos ndo-verbais, como apontar, olhar,
modificar a voz, s80 necess&rios para que denotaces especificas sgjam atribuidas a suas
expressdes. Todas estas caracteristicas ressaltadas a distinguem do simbolismo “sem
palavras’, que ndo é discursivo nem traduzivel, ndo permite nenhuma definicdo dentro do
seu proprio sistema e ndo é capaz de transmitir o gera diretamente. Os significados
transmitidos pela lingua sdo entendidos um apds o outro e, entdo, resumidos em um todo
por um processo conhecido como discurso. Os significados de todos os outros elementos
simbdlicos que formam juntos um simbolo maior e articulado somente sdo entendidos
através do significado do todo, através de suas relagdes na estrutura holistica. O fato de que
eles, de algum modo, funcionem como simbolos é explicado por eles pertencerem todos a
uma representacdo simulténea e intega. Chamaremos esse tipo de seméantica de
“simbolismo apresentativo” a fim de caracterizar a diferenca da sua esséncia da do
simbolismo discursivo, isto &, da “linguagem” real.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 44)

Infelizmente, a compreensdo e utilizacdo das classificagdes peircianas tém sido, via
de regra, comprometidas por reducionismos e esguematismos estéreis que ficam muito
aquém do potencial abrangente que elas apresentam. Para as questfes da imagem, por
exemplo, s0 inestimaveis as contribuicdes que podem ser extraidas dos varios niveis e
subniveis da iconicidade que foram trabal hados por Peirce com acuidade incomparével. Ha,
entretanto, na literatura semidtica uma espécie de consenso simplificador que tende a tratar
0 conceito de icone como um mondlito, simplesmente como um tipo de signo que apresenta
uma relacéo de similaridade com o seu referente. Embora hagja, nesse consenso, um fundo
de verdade, pois, de fato, as relacbes de smilaridade constituem o icone, a iconicidade
apresenta- se numa franja de multiplas distin¢des que as simplificacfes desconsideram.

Peirce dividiu os icones em icone puro e signos iconicos ou hipoicones, que se
subdividem em imagem, diagrama e metafora. Esta subdivisdo foi sistematicamente
explicitada por Peirce, tendo se tornado bastante conhecida e explorada neste século. Ja a
nocao de icone puro, por ndo ter sido abertamente sistematizada por Peirce e por ter sido
negligenciada pela maioria de seus | eitores, deixou de render os efeitos que ela possibilita.
(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 60)

Hipoicones
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O nivel dos signos icdnicos ou hipoicones foi sistematizado por Peirce em trés
subniveis. Diferentemente dos niveis anteriores, estes agem propriamente como Signos
porque representam algo, sendo, portanto, intrinsecamente triédicos, quer dizer, embora a
triadicos, quer dizer, embora a triade ndo sgja genuina, pois é governada pela similaridade e
relacbes de comparacdo. Os subniveis sdo: (1.3.1) a imagem propriamente dita, (1.3.2) 0
diagrama e (1.3.3) ametéfora, os quais Peirce definiu do seguinte modo:

1.3.1. Asimagens propriamente ditas participam de simples qualidades ou Primeiras
Primeiridades. Essa definicdo de imagem, a primeira vista enigmatica, fica mais ssimples
guando se traduz “primeiras primeiridades’ por similaridade na aparéncia. AS imagens
representam seus objetos porque apresentam similaridades ao nivel da qualidade.
“Qualquer imagem material, como uma pintura, por exemplo, é amplamente convencional
em seu modo de representacdo; contudo, em s mesma, sem legenda ou rétulo, pode ser
dominada um hipoicone” (CP 2.276).

1.3.2. Os diagramas representam as relacdes — principa mente relacbes diadicas ou
relacBes andlogas em suas proprias partes. Assm sendo, os diagramas representam por
similaridades nas relagfes internas entre signo e objeto (gréficos de qualquer espécie, por
exemplo).

1.3.3. As metéforas representam o carater representativo de um signo, tracando-lhe
um paralelismo com ago diverso (CP 2.277). E por isso que a met&fora faz um paralelo
entre o carater representativo do signo, isto €, seu significado, e algo diverso dele.

Em sintese, pode-se afirmar que a imagem é uma similaridade na aparéncia, 0
diagrama, nas relacdes, ea metafora, no significado. Pela légica peirciana, no entanto,
guando passamos da imagem para o diagrama quanto a imagem. Dai que as cintilacfes
conotativas da metafora produzam nitidos efeitos imagéticos, assim como a metafora
sempre se engendra num processo de condensacdo tipicamente diagramético. Essa mesma
|6gica de encapsulamento dos niveis mais smples pelo mais complexo também vai ocorrer
nas relagdes entre icone, indice e simbolo. E por isso que o simbolo ndo é sendo uma
sintese dos trés niveis signicos: o icdnico, indicial e o proprio smbdlico. A afirmagédo de
gue a imagem € sempre e meramente icone ja € relativamente enganadora; a de que a
palavra € pura e simplesmente simbolo € decididamente equivocada. Os niveis de
convencionalidade, que estdo presentes, em maior ou menor medida, nas imagens,
correspondem ao seu cardter simbdlico, além de que ha imagens aegdricas que figuram
simbolicamente aquilo que denotam. Assim, também ha necessariamente imagem no
simbol o, pois sem aimagem o simbolo n&o poderia significar.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 62-63)

Por s mesmo o simbolo ndo é capaz de identificar as coisas as quais se refere ou é
aplicavel, isto & ndo nos faz ver uma estrela no céu, ndo nos mostra um passaro voando,
nem celebra um casamento diante de nossos olhos, mas supde que somos capazes de
imaginar tais coisas, tendo a elas associado a palavra (CP 2.298).

Assim sendo, é por forca de uma idéia na mente do usuério que o simbolo se
relaciona com seu objeto. Ele ndo esta ligado aquilo que representa através de alguma
similaridade (caso do icone), nem por conexdo causal, fatual, fisica, concreta (caso do
indice). A relacdo entre o simbolo e seu objeto se da através de uma mediacéo,
normalmente uma associacdo de idéias que opera de modo a fazer com que o simbolo sga
interpretado como se referindo aquele objeto. Essa associagdo de idéias € um habito ou lel
adquirida que fard com que o simbolo seja tomado como representativo de algo diferente
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dele. Paraassim funcionar, o simbolo tem de estar constituido por uma triade de leis. Em si
mesmo ele é uma lei ou legisigno, conforma Peirce o batizou, isto € uma regra que
determinara que segja interpretado como se referindo a um dado objeto. Em si mesmo o
simbolo réo tem existéncia concreta. Nado é uma coisa singular, existente, mas um tipo
gera. A ilustracdo que Peirce dd aisso € precisa.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 63-64)

O objeto do simbolo ndo € menos abstrato do que o proprio simbolo. N& é uma
coisa particular, mas um tipo de coisa. Corresponde aumaidéiaou lei gera aque apaavra,
também como a lel (de um sistema de leis que € a lingua), esta associada através de uma
regra ou habito associativo que Peirce chamava de interpretante |6gico. Enfim, o simbolo &
uma lei, tanto quanto seu objeto e seu significado sdo lels. Mas, uma vez que as leis ndo
tém existéncia concreta, de onde vem o poder denotativo e qualitativo do simbolo? Como
pode a palavra expressar e se referir ao universo que esta fora dela?

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cogni¢ado, semidtica, midia. 64)

O primeiro estudioso a perceber e explorar a diaética do icone e do indice no
interior do simbolo foi, sem dilvida, R. Jakobson. Mencionando a perspicacia com que
Peirce “reconheceu que a diferenca entre as trés classes fundamentais de signos era apenas
uma diferenca de lugar no seio de uma hierarquia toda relativa’, seu “A procura da esséncia
dalinguagem” (1971) é um verdadeiro manual de exemplos dos componentes indicativos e
icnicos operado no seio do simbolo.

(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 65)

Da palavra a sentenca, da sentenca as combinagdes entre sentencgas, 0S papéis
desempenhados pela indexicdidade e iconicidade v8o se acentuando e se representando sob
novas facetas, compondo uma complexa e intrincada sincronizacéo entre verbo e imagem.
(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 65)

Muito proxima do sentido que Wittgenstein da a figuragdes encontra-se a nogéo de
diagrama em Peirce, também chamado de icone diagramético, de importancia fundamental
no raciocinio e linguagem matematicos e légicos. “O raciocinio deve estar especiamente
relacionado com as formas que sdo 0s principais objetos de insight raciona. Por isso
mesmo, icones sdo particularmente requisitados para o raciocinio” (CP 4.331). Além disso,
os diagramas estdo presentes em qualquer tipo de pensamento, até o ponto de podermos
afirmar, a partir de Peirce, que todo pensamento € essencialmente diagramético. Sem os
icones, seria impossivel captar as formas da “sintese dos elementos do pensamento” (CP
4.544). S&o os icones diagraméticos que constituem também o que se costuma chamar de
padrbes sintaticos, tanto na linguagem verba quanto na musicd e mesmo visual,
especialmente na arquitetura. No caso da linguagem verbal, o sentimento ou imagem desses
diagramas torna-se quase visivel no oficio da traducdo de uma lingua para outra. O que se
traduz ndo é uma palavra depois de outra, mas a imagem do diagrama sintatico de uma
lingua para a imagem do diagrama de outra. E exatamente similar a esse processo 0 que
ocorre quando compreendemos um enunciado. O entendimento ndo se da palavra apds
palavra, mas na captacdo da forma sintética, diagrama sintético dos elementos frasicos.
(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 66)
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Quando se faz referéncia a linguagem verba, via de regra, isso € feito no
esguecimento ou negligéncia de que, com deito, ha duas linguagens, uma falda, outra
escrita, e de que ha vérias formas de escrita. Ha escrituras que brotam da mimica e do
gesto. Estas mantém um vinculo ancestral com os primordios da prépria faa, a qua deve
ter nascido do desenvolvimento mais especializado de sons originamente indiscerniveis
gue acompanhavam os gestos. Ha outras formas de escrita vinculadas mais prioritariamente
a0 olhar. Divorciados da fala, os pictogramas sdo figuras, imagens fixas das coisas,
enguanto os ideogramas realizam o amalgama perfeito entre os tragos estilizados das coisas
e as idéias abstratas da mente. Quase a meio caminho da traducéo afabética do som que
seria realizada pela escrita fonética, os hierdglifos sdo figuras abreviadas que podem
representar objetos referenciais, mas usual mente representam sons ou grupos de sons.
(NOTH, Winfried e SANTAELLA, Lucia. Imagem: Cognic&o, semidtica, midia. 67-68)

Uma das raz0es para estudar a linguagem — e para mim, pessoamente, a mais
premente delas — é a possibilidade instigante de ver a linguagem como ‘um espelho de
espirito”, como diz a expressdo tradicional. Com isso ndo quero apenas dizer que 0s
conceitos expressados e as distingdes desenvolvidas no uso norma da linguagem nos
revelam os modelos do pensamento e o universo do “senso comum’ construidos pela
mente humana. Mais instigante ainda, pelo menos para mim, € a possibilidade de descobrir,
através do estudo da linguagem, principios abstratos que governam sua estrutura € uso,
principios que sd0 universais por necessidade biologica e ndo por simples acidente
historico, e que decorrem de caracteristicas mentais da espécie. Uma lingua humana € um
sistema de notédvel complexidade. Chegar a conhecer uma lingua humana seria um feito
intelectual extraordinério para uma criatura ndo especificamente dotada para realizar essa
tarefa.

(CHOMSKY, Noam. Reflexdes de linguagem. p.10)

Em geral, estruturas cognitivas de tipos variados so construidas a medida que um
individuo amadurece, interagindo com a gramética e fornecendo condi¢des para 0 uso da
lingua. Um estudo integrado de conhecimento deveria tentar precisar essas conexdes,
conduzindo assim —como podemos especular — a outras propriedades inatas da mente.
(CHOMSKY, Noam. Reflexbes de linguagem. p.47)

Em outra parte, Searle sugere que tal tese, embora ndo sga internamente
inconsistente, deriva, contudo, de uma abordagem da lingua que “é contraria a assuncoes

bastante ordinérias, plausiveis e do senso comum a respeito da lingua’. Ele considera a
“imagem da linguagem humana de acordo com o0 senso comum” como algo semelhante ao
seguinte:

O objetivo da linguagem é a comunicagdo, quase da mesma forma como o propdsito do coragdo €
bombear sangue. Em ambos os casos, é possivel estudar a estrutura independente da funcgéo, mas € inttil e
também um equivoco fazer tal coisa, ja que estrutura e fungdo interagem de maneira tdo Obvia. Nés nos
comunicamos em primeiro lugar com outras pessoas, mas também conosco mesmos, como durante um
soliléquio, ou como pensamos com palavras.

(CHOMSKY, N oam. Reflexdes de linguagem. p.47)
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Kant sugeriu que a “estrutura de nosso entendimento, na sua aplicacéo as aparéncias
e amera forma delas, € uma arte escondida nas profundezas da ama humana, cujos modos
reais de atividade a natureza dificilmente nos permitird, a nos, algum descobri-los e, a eles,
submeteremse a nosso olhar”. Talvez isto sga verdade, sob certos aspectos, pelo menos.
Nao h& nada de contraditorio na crenca de que a investigagdo das capacidades intelectuais
inerentes a um organismo hiol 0 gico especifico — seres humanos — possa levar C, mesmo se
C for ele préprio um ser humano, a demonstracdo especifica de que algumas ciéncias
possiveis de ser construidas escapam a compreensdo humana, e talvez a ciéncia que teria
por objeto a acusacéo de comportamento sgja uma delas.
(CHOMSKY, Noam. Reflexdes de linguagem. p.126)

A Teoria da Informagdo é também conhecida por Teoria da Comunicacdo e Teoria
da Informacdo e da Comunicagdo. Alguns tedricos e estudiosos chegaram mesmo a
distinguir entre informagdo e comunicacdo, 0 que NnOS parece um eco de uma outra
distincdo bastante arraigada e corrente, mas dificilmente sustentavel, qual sgja, a distingdo
entre forma e fundo, entre forma e contetido.
(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicagéo. 11)

0s homens e os grupos humanos, como os animais, de resto, sO absorvem a
informacéo de que sentem necessidade e/ ou que lhes sgainteligivel. (...) Norbert Wiener:
“ndo é a quantidade de informacdo emitida que é importante para a agdo, mas antes a
quartidade de informacdo capaz de penetrar o suficiente num dispositivo de
armazenamento e comunicagao, de modo a servir como gatilho para a agéo.”

(PIGNATARI, Decio. Informagao. Linguagem. Comunicagdo. 12)

as informagbes de primeiro grau sdo informagdes solbre estruturas, e ndo
informacdes sobre epifendmenos ou sobre fendbmenos setoriais.
(PIGNATARI, Decio. Informagao. Linguagem. Comunicagdo. 12)

Utilizamos a expressao Teoria da Informagdo no seu significado abrangente, isto €,
de modo a compreender também a comunicagdo, uma vez que ndo ha informacdo fora de
um sistema qualquer de sinais e fora de um veiculo ou meio apto a transmitir esses sinais.
Em conseqliéncia, a hossa énfase recaird sobre os aspectos sintaticos, formais e estruturais,
da organizagdo e transmissao das mensagens.

(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicagéo. 13)

O processo bésico da Teoria da Informacdo se refere sempre a quantidade de
informacdo e ndo a sua qualidade, ou a0 seu contelido e significado. Nesses termos, 0
problema do veiculo gque transmite a mensagem ndo pode ser desligado do problema da
prépria configuracdo e organizacdo da mensagem, da organizacdo dos sinais que formam
€ssa mensagem.

(PIGNATARI, Decio. Informacdo. Linguagem. Comunicagdo. 16)

Do ponto de vista psicologico, comunicacdo pode ser definida como “resposta
discriminada ou selecionada a um estimulo”. Claro €, no entanto, que a comunicagdo néo €
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apenas a resposta, mas a relacdo estabelecida pela transmissdo de estimulos e pela
provocagao de respostas. O estudo dos signos, das regras que os regem e de suas relagtes
com o0s usuarios ou intérpretes forma o cerne do problema da comuni cagéo.

(PIGNATARI, Decio. Informagdo. Linguagem. Comunicagdo. 17)

Na Teoria da Informacdo e da Comunicagdo, 0 que importa, essercialmente, € a
medida da informagdo de conteldo de informacdo, ou melhor, do teor ou taxa de
informac&o. Mas o teor de informacéo dos sinais ndo € algo destacado dos proprios sinais,
ndo é algo de que os sinais sgam meros portadores, como invAlucros e veiculos que
pudessem carregar ou descarregar seu conteldo. O teor ou taxa de informacdo € uma
propriedade ou potencial dos sinais e esta intimamente ligado & idéia de selecdo, escolha e
discriminacdo. Em suas origens e rigorosamente falando, a Teoria da Informagdo surge
como uma teoria estatistica e matematica (...) Neste nivel ela apenas se ocupa dos sinais em
si, abstracéo feita de qualquer questdo de significado, vale dizer que se ocupa dos sinais em
sua realidade fisica, e ao nivel puramente sintético, descartando os niveis semantico e
pragmético.

(PIGNATARI, Decio. Informac&o. Linguagem. Comunicacdo. 17-18)

Caodigo

Pode ser definido como um esquema de divisdo da energia que pode ser veiculada
a0 longo de um cana. E um sistema de simbolos que, por convencio preestabelecida, se
destina a representar e transmitir uma mensagem entre afonte e o ponto de destino.
(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicagéo. 19)

Uma mensagem pode manifestar-se em termos ou quantidades analdgicas ou
digitais. As mensagens de natureza digital sdo constituidas por digitos ou unidades
“discretas’, ou sgja, por unidades que se manifestam separadamente. Assim, uma fonte
discreta € uma fonte cujos sinais se manifestam separadamente: o alfabeto, as notas
musicais, 0 sistema numérico. Todo tipo de célculo que impligue em contagem é digital. Ja
as quantidades analdgicas sdo continuas. Todo sistema analégico se liga muito mais ao
mundo fisico do que ao mundo mental, implicita sempre a idéia de modelo, smulacro,
imitagdo, bem como a idéia de medi¢do ou mensuragdo. A mensagem de tipo analdgico €
menos precisa, porém mais direta e a sua imprecisdo nasce do fato de as quantidades
continuas terem de ser repartidas em unidades digitais e controladas sensivelmente. A
régua, a régua ce calculo, o termdmetro, o relégio, o pantdgrafo, o0 mapa, o grafico sdo
exemplos de sistemas de informacdo analdgicos. Por exemplo, uma tabela sobre
crescimento demografico, puramente numérica, € mais precisa;, porém, convertida a um
sistema analogico — a un grafico — transmite mais rapidamente a informagdo, permite a
imediata visdo de conjunto.

(PIGNATARI, Decio. Informacdo. Linguagem. Comunicagdo. 20)

0 estudo das relacles entre a ciéncia e a arte €, em boa parte, 0 estudo das relacfes
entre as comunicagdes digitais e as comunicagdes anal 0gicas.

Nas linguas também se faz sentir difusdo. As linguas ocidentais, chamadas ndo-
isolantes, sdo de natureza digital; as linguas orientais, como o chinés e o japonés —
chamadas linguas isolantes — s&o de natureza ana ogica
(PIGNATARI, Decio. Informagdo. Linguagem. Comunicagéo. 20)
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Em chinés, o ideograma para “vermelho” é formado pela montagem de quatro
ideogramas (rosa, ceregja, ferrugem, flamingo) que designam coisas que todo mundo
conhece e que tém em comum a cor vermelha. Trata-se de uma lingua concreta, fundada na
analogia.

(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicagéo. 21)

Nesta acepcdo, “signo” apresentaria um estreito vinculo com duas das mais usuais
dentro das chamadas figuras de retérica. a metonimia (pelo qual se designa um objeto por
uma palavra designativa de outro: “Dez velas singravam a baia’) e a sinédoque (pela qual
se emprega a parte pelo todo, o todo pela parte etc.: “Vi passarem por mim dois olhos
maravilhosos”)

(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicagao. 26)

aidéade signo enquanto alguma coisa que substitui outra.

Charles Senders Peirce: signo, ou “representame” € toda coisa que substitui outra,
representando-a para alguém, sob certos aspectos e em certa medida.
(PIGNATARI, Decio. Informag&o. Linguagem. Comunicac&o. 25-26)

Na Europa, a Semidtica € chamada de Semiologia e se apresenta fortemente vincada
pelo parti pris linglistico de suas origens, como se pode observar pela nomenclatura de
suas principais nogoes. demptacdo e conotacdo, significante e significado.

(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicagéo. 27)

Em relac8o ao referente, ou sgja, a coisa a que se refere ou designa, 0 signo pode ser
classificado em:

a index ou indice, quando mantém uma relagio direta com o seu referente, ou a
coisa que produz o signo. Exemplos. chdo molhado, indicio de que produz o
signo. Exemplos. chdo molhado, indicio de que choveu; pegadas, indicio de
passagem de animal ou pessoa; uma perfuracdo de bala; uma impressdo digital

eta

b. icone, quando possui alguma semelhanca ou analogia com o seu referente.
Exemplos: uma fotografia, uma estatua, um esguema, um pictograma.

C. Simbolo, quando a relagdo com o referente é arbitréria, convencional. As

palavras faladas ou escritas, em sua maioria, s8o simbolos.
(PIGNATARI, Decio. Informag&o. Linguagem. Comunicagéo. 28)

a palavra escrita, desenhada — mesa — que representa aqueles fonemas, incluise
entre os simbolos por se tratar do signo de um signo,

De outra parte, claro é que certos signos participam de uma natureza dupla, e até
tripla. Um exemplo é a cruz, a cujo significado iconico primeiro (instrumento de
tortura) se superpde um referente simbolico dominante (simbolo do cristianismo); uma
impressao digital € um signo de tipo indicial-iconico, mas participa também do simbolo
qguando utilizada, por exemplo, como marca de uma empresa gréfica. Nos sistemas
verbais ocidentais (palavras), de natureza simbdlica, como vimos, fazem excecéo certas
palavras ou conjuntos de palavras que buscam imitar complexos sonoros naturais ou
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artificiais (vozes de animais, ruidos de méquinas etc.): sGo as chamadas paavras

onomatopaicas, que participam também do icone.
(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicagdo. 28-29)

Suzanne K. Langer, por exemplo, chama de sinal ao que aqui denominamos index
ou indice; (...) De nossa parte, reservamos a palavra sinal para designar a manifestagdo
fisica, concreta, de um signo.

(PIGNATARI, Decio. Informac&o. Linguagem. Comunicagéo. 29)

Um processo signico pode ser estudado em trés niveis.
sintético, quando se refere as relagbes formais dos signos entre Si;
semantico, quando envolve as relagdes de significado, entre signo e referente (é o nivel
denotativo, do significado primeiro ou |éxico, ou sgja, ja consignado em dicionério ou
codigo);
pragmatico, nivel que implica as relacdes significantes com o intérprete, ou sgja, com
aquele que utiliza os signos (em termos linguisticos, € o nivel da conotagcdo, dos
significados deflagrados pelo uso efetivo do signo).

E preciso notar que, no uso corrente, a Semantica, disciplina que estuda os
significados, abrange também o nivel pragmético.
(PIGNATARI, Decio. Informac&o. Linguagem. Comunicagéo. 29)

Embora a palavra texto tenha como referente “conjunto verba”, podemos estendé la
aos signos em geral, definindo texto como um processo de signos que tendem a eludir
seus referentes, tornando-se referentes de s mesmos e criando um campo referencial
préprio. Assm entendido, o texto se move como uma estrutura sintética, a que
comumente chamados de “forma’. Por contexto, entendemos um processo de signos
cuja coeréncia ou unidade é suscitada diretamente pelo referente (coisa ou situagdo a
gue os signos se referem). Estariamos aqui mais dentro do nivel semantico-
pragmaético,a que ordinariamente de “conteido”.

(PIGNATARI, Decio. Informagao. Linguagem. Comunicagdo. 31-32)

O significado é uma relagdo entre o interpretante do emissor e o interpretante do
receptor; é uma funcdo dos receptivos “repertorios’, confrontados na pratica efetiva dos
signos.

(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicagéo. 33)

Edgar Poe, 1841: a base de toda a arte da decifracdo se encontra nos principios
gerais de formacdo da propria linguagem, sendo por isso completamente independente
das leis particulares que governam qualquer coédigo ou mensagem cifrada ou a
elaboracéo de sua chave’.

(PIGNATARI, Decio. Informag&o. Linguagem. Comunicagéo. 42)

O termo codigo teria, entdo, uso estritamente técnico. As mensagens podem ser
codificadas quando ja expressas por neio de signos (letras, por exemplo); entdo, uma
codificagdo seria uma transformacao, geralmente univoca e reversivel, por meio da qual
mensagens podem ser convertidas de um conjunto de signos para outro. O codigo
semaférico e o codigo dos surdos- mudos — melhor ainda, o codigo Morse — representam
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exemplos tipicos. Dessa forma, as linguagens teriam um longo desenvolvimento
organico, enquanto que os codigos seriam inventados para algum fim especifico e
sujeitos a regras explicitas. A verdade, no entanto, é que na medida em que se introduz
a ambiguidade num codigo — ou sgja, quando a sua reversibilidade ndo é perfeita — ele
comega a tingir-se de certas caracteristicas de linguagem, ou melhor, de lingua.

Convém fazer a distin¢do entre lingua e linguagem, ainda nelhor, quando vemos
que, em Inglés e Francés, as palavras language e langage sdo tomadas como sinbnimos
de “lingua’. Por esta razd, no que nos toca, consideramos as linguas como
manifestagdes particulares, fundamentais, embora, da linguagem, e a Linguistica como
um ramo da Semidtica, que pode, assim, ser considerada como A Linguagem (ou:
principios gerais que comandam toda e qualquer manifestacdo da linguagem).

No estudo da linguagem, uma Ultima distingdo se faz ainda necess&ria: entre
linguagemobjeto e metalinguagem. Linguagemobjeto € a linguagem que se estuda;
metalinguagem € a linguagem instrumental sem com ela se confundir. Ou ainda:
guando a linguagemobjeto se volta sobre s mesma, ela tende a ser metalinguagem,
beneficiando-se da fenomenologia
(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicac&o.44)

Segue-se dai que toda metalinguistica € marcadamente sintatica, formal, estrutural.
E por ignorancia deste fato e pela tendenciosa e hegemonica formagdo cultural de tipo
linguistico (melhor dizer “literario”), que a maior parte da chamada critica de arte —
literdria, visual, musical, cinematogréfica, arquitetbnica — se manifesta “literaria’ e
subjetivamente:  carece de metainguagem adequada (voltada que estd,
aristotelicamente, para o “conceito”, o “contetido”, a “significagdo”). O criador esta por
dentro da linguagem; o critico, por fora. O criador se alimenta das raizes da linguagem;
o critico, de suas folhas, flores e frutos. O mesmo se diga dos professores de nossas
universidades, ao abordarem o fendmeno artistico. A metalinguagem € um processo
dindmico, mas é comum ver como ela tende a se estratificar em codigo, confundindo-se
entdo com o jargdo técnico, especializado.
(PIGNATARI, Decio. Informagao. Linguagem. Comunicagéo.45)

A idéia de informagdo estd sempre ligada a idéia de selecdo e escolha. Informagéo,
aqui, serefere, ndo a que “espécie de informagao”, mas a “ quantainformagéo”. (...)

Informacgdo é o de que necessitamos quando devemos fazer uma escolha. Segue-se
dai que ndo ha informacdo possivel fora de um sistema qualquer de signos ou sinais;
inversamente, a introducdo de um signo novo no sistema implicard, num primeiro
momento, num certo grau de “ininteligibilidade” desse mesmo signo face ao repertério
ou sistema de signos existentes.
(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicagdo.45-46)

Se o comparecimento de um sina estiver subordinado a um diagrama prévio,
teremos uma aproximagdo de 2° grau apoiada no triagrama e o resultado podera
apresentar um aspecto de “arremedo” do idioma. Prosseguindo no processo, poderiamos
passar a palavras e mesmo a frases inteiras, de modo a construir experimentais,
aleatérios, com base puramente estatistica. Este processo € conhecido como cadeia de
Makov, e a série que dai se origina, série estocastica.

(PIGNATARI, Decio. Informac&o. Linguagem. Comunicagéo. 46)
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Quando falamos ou escrevemos, em verdade, estamos procedendo a rapidissimas
selecOes de signos em nosso repertdrio, numa ordem organizativa, as vezes bastante
maleavel, prescrita pelas normas do sistema; ndo nos damos conta do fato porque o
processo ja esta automatizado, por meio dos constantes e reiterados feed-backs (auto-
alimentacOes) da aprendizagem. Mas basta observar como a crianca aprende a falar para
percebermos as relacbes estruturais entre os processos do feed-back, da cadeia de
Markov e da formac&o do repertdrio. Estatisticamente falando, as leis que comandam o
processo integrado sdo as do acaso-e-escolha (chance & choice), ou sgja, leis da
probabilidade.

(PIGNATARI, Decio. Informagéo. Linguagem. Comunicagéo. 47)

A escolha mais simples entre duas possibilidades iguais é a aternativa simynao.
Sirvam de exemplo o cara/coroa e o comutador de luz (ligado/desligado). A quantidade
de informacdo produzida por essa escolha pode ser considerada como unidade basica e
€ denominada “binary digit” (digito bin&rio) ou ssmplesmente bit. Bit = medida unitaria
da informac&o. No codigo binario, esta alternativa bésica é dada por 1 ou 0, tendo em
vista, principalmente a condicdo do circuito elétrico (aberto/fechado, ligado/desligado)
e as suas aplicacdes no campo da eletronica (computadores eletronicos, em particular).
(PIGNATARI, Decio. Informac&o. Linguagem. Comunicagéo. 51)

O conceito de entropia surgiu inicialmente na termodindmica, paraindicar amedida
estatistica da perda de energia em certos processos fisicos irreversiveis. Assm € que,
pela segunda lel da termodinamica, a quantidade de calor na qual se tranformou uma
certa quantidade de trabalho ndo pode mais ser inteiramente recuperada na mesma
quantidade de trabalho originaria. H4 uma perda, um consumo de energia —e 0 processo
€ irreversivel, o que parece indicar tendéncias preferenciais da natureza, que tenderiam
a estados mais uniformes e a estados menos uniformes. Seriam tendéncias entropicas
inerentes ao préprio sistema, que, dessa forma, tenderiam a uma uniformidade térmica
(a chamada “morte térmica’ do universo), a um caos indiferenciado ou desdiferenciado,
aum estado de equiprobabilidade maxima, do qual a entropia seria a medida estatistica.

Norbert Wiener, o fundador da Cibernética, generalizou o conceito de entropia,
relacionando-o com o conceito de informagéo.

(PIGNATARI, Decio. Informagdo. Linguagem. Comunicacdo. 53-54)

Prossegue Wiener, em outro trecho de sua obra Cybernetics and Society: “As
mensagens sdo em s uma forma de padréo e de organizacdo. Com efeito, € possivel
tratar conjuntos de mensagens como tendo uma entropia, tais como conjuntos de
estados do mundo exterior. Assim como a entropia € uma medida da desorganizacéo, a
informac&o transmitida por um conjunto de mensagens € uma medida de organizacao.
De fato, é possivel interpretar a informagdo de uma mensagem essencial mente como o
negativo de sua entropia e o logaritmo de sua probabilidade. Isto € quanto mais
provavel € a mensagem, menor é a informacdo fornecida. Lugares-comuns, por
exemplo, sdo menos esclarecedores do que grandes poemas’.

Dessa forma, entropia negativa = informacdo. E realmente, a idéia de “informacéo”
esta ligada, mesmo intuitivamente, a idéia de surpresa, de inesperado, de originalidade.
Quanto menos previsivel, ou mais rara, uma mensagem, maior sua informagdo — sempre
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lembrando que a estrutura, o padréo (pattern) é a informacdo mais importante de um
sistema. De outra parte, como todo e qualquer sistema de comunicagdo possui uma
tendéncia entrépica, a nocdo de “ruido” tende a se identificar com a nogdo de
“entropia’.

(PIGNATARI, Decio. Informacéo. Linguagem. Comunicagdo. 54-55)

a comunicagdo € uma espécie de processo variavel e estatistico condicioredo pela
interdependéncia dos sinais, ou segja, pelas normas e regras que os relacionam e que
decidem sobre 0 seu grau de informagdo. As regras sintéticas introduzem redundancia
na mensagem, a fim de que a sua recepcdo correta fique melhor amparada. S&o essas
lels ou normas que dao estrutura ao sistema, de modo a permitir previsdes de
comportamento ou de ocorréncia de sinais. Por exemplo: por que ndo se bate a porta
menos de duas vezes? Justamente para neutralizar 0 ruido ambiente, evitar a
ambiguidade e garantir a efetiva transmissdo da mensagem. A redundancia pode ser
entendida simplesmente como repeticdo; € causada por um excesso de regras que
confere a comunicacdo um certo coeficiente de seguranga, ou sgja, comunica a mesma
informagdo mais do que uma Unica vez e, eventualmente, de modos diferentes. De outro
lado, quanto maior a redundancia maior a previsibilidade, isto €, sina redundante é
sinal previsivel. A redundancia introduz no sistema uma certa capacidade de absor¢do
de ruido e de prevencdo do erro: por exemplo, quando queremos certificar- nos do
acertado de uma operacdo aritmética, nos a repetimos. Ha sistemas ndo-redundantes,
sistemas integramente informacionais que esgotam todas as probabilidades
combinatérias da fonte: os sistemas numéricos, por exemplo. Se errarmos um Unico
digito num calculo matematico, num nimero de telefone, numa data ou num endereco —
teremos informagdo errada, pois 0 sistema ndo possui margem absorvente de ruido. (...)
O mesmo ndo ocorre com outros sistemas, como as linguas, mesmo nelas, ha indices
diversos de redundancia. Neste exemplo: The yellow houses/ As casas amarelas,
podemos observar a maior redundancia do Portugués, cujas normas comandam a
aposicao do sina de plural (s) no substantivo e nos atributos adjetivos, de nodo que é
possivel diminar um e até dois ss, sem perda da informac&o: As casa amarela. JA em
Inglés, onde a redundancia é menor, o sina de plural ndo pode ser eliminado sem erro
de informacao.

E a redundancia que torna possiveis as abreviaturas e o descartamento de certas
regras gramaticais, bem como a existéncia de certos fenémenos linguisticos, como o
trocadilho. Claro € que a redundéancia ndo pode ser entendida apenas como a maior
freqUiéncia de ocorréncia de certos sinais, pois, como foi indicado, aforma, aordem e a
propria quantidade em gque ocorrem podem contrariar a expectativa inerente ao sistema,
ir contra os padrfes relacionais previstos ou previsiveis, constituindo, assim,
informagdo nova (quando ndo se caracterizar simplesmente como ruido ou evento
entrépico), como muitas vezes pode ser observado tanto na arte como na ciéncia.
(PIGNATARI, Decio. Informac&o. Linguagem. Comunicagéo. 56)

que o inicio das paavras informa mais do que seu final, pois os sufixos e
desinéncias contribuem para maior redundancia e ambiguidade: é mais facil reconstruir
apalavra“intuicdo” se nos forem fornecidas as quatro primeiras letras do que as quatro
Ultimas. Dai que os dicionarios comuns se organizam pelas entradas verbais,
alfabeticamente, e ndo pelas terminacbes para os poetas que desejam metrificar e rimar,



Departamento de Comunicag&o Social

no entanto, os dicionérios anal 6gicos, como os diciondrios de rimas, sdo mais Uteis, ou
igualmente Uteis, pois se organizam pelo comprimento das palavras (nimero de silabas)
e pelas terminagbes. Vemos ainda que as paavras mas breves, mais utilizadas,
informam menos, enquanto as mais longas, menos usuais, possuem maior taxa de
informagdo. Em Portugués, como em varias outras linguas, as consoantes formam o
verdadeiro esqueleto informacional do sistema, pois informam mais do que as vogais,
se eu propuser ao leitor a decifragdo da seguinte mensagem
CPCBN

ele certamente atinara com a solucdo em breve tempo, mas levaria bem mais se lhe
fornecesse um cifra composta tdo-somente da cadeia de vogais da mensagem: O A AA
A

Assim como a redundancia funciona como corretivo da informagéo, a abreviagdo
funciona como antidoto em relacdo a redundancia; a taguigrafia € um processo de
escrita no qual se diminui a0 maximo possivel a redundancia : usa-se um minimo de
vogais, excluemse partes de palavras etc., de modo a se atingir um maximo de
concisdo, sem que se destrua a informacdo, tendo-se em vista a economia necessaria a
um sistema de escrita rapida. A sigla é também uma forma de abreviatura, um recurso
anti-redundante; quando expressdes longas se tornam muito correntes, sdo abreviadas
sob aforma de siglas: Organizagédo do Tratado do Atléantico Norte— OTAN. Quando se
trata de paavras isoladas, sdo elas cortadas a partir da terminagdo:
cinematogr &fico/cinema/cine. Numa troca de cartas, por exemplo; por ouro lado, a
palavra falada permite o descarte de muitas regras gramaticais, pois outros recursos —
gestos, entonacdes, contexto ambiente etc. — suprem arigidez das normas e abreviam ou
mesmo eliminam maiores explicagdes, necessarias na escrita, para maior clareza;, a
frase “VOCE FEZ ISTO? adquire trés significados diferentes, dependendo da palavra
gue se acentua. Alids, é o tom (itch) que comanda o chinés faado, atamente
redundante na sua congtituicdo fonémica, em oposicdo a sua escritura, ideogramica,
pouco redundante. Ainda um exemplo: a abreviatura por economia e beneficiando-se
das leis da redundancia é particularmente requerida nos telegramas.
(PIGNATARI, Decio. Informagao. Linguagem. Comunicagdo. 57-58)

Antropologia e estudo do comportamento do consumidor tém sido participantes
relutantes na reflexdo sobre a relacdo entre cultura e consumo. Nenhum dos dois
evidenciou, até muito recentemente, qualquer interesse na andlise dos aspectos culturais do
consumo ou da importancia do consumo para a cultura. Felizmente, esta situacéo esta4
comegando a mudar. Desenvolvimentos dentro de ambas as &reas estédo comecando a tornar
0 estudo da cultura e do consumo uma atividade imaginavel e praticavel.

No campo do comportamento do consumidor, tais desenvolvimentos sdo
numerosos. Primeiro, os académicos comegaram a ampliar a definicdo de “comportamento
do consumidor”. Nesta definicdo emergente, este ultrapassa o “comportamento de compra’
(ou sga, 0 que acontece quando o consumidor alcanca a prateleira pra escolher entre a
marca “Xx” ou amarca“y”) paraincluir toda a interagdo entre o bem e o consumidor antes e
depois do momento da compra. Segundo, eles comecaram também a ir além de sua
preocupacdo de longa-data com o “processo de tomada de decisdo” para observar o papel
do afeto. Terceiro, 0 campo revelou uma nova disposicdo em transcender o individualismo
metodoldgico e o foco microcésmico herdados da érea da psicologia e em considerar 0s
sistemas e contextos culturais e sociais mais amplos do consumo. Em uma mudanca
plenamente durkheimiana, o campo esta desenvolvendo uma perspectiva macrocosmica que
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leva em conta as caracteristicas supra-individuais do consumo. Quarto, mais académicos
comegaram a aceitar como legitimos topicos para pesquisa elementos que ndo tém imediata
relevancia para a comunidade do marketing, e esta comunidade comegou, por sua vez, a
definir a natureza de sua investigagdo mais amplamente. Em termos gerais, nesta abertura
do campo, o consumo € agora menos freqlentemente definido como um conjunto de
fendmenos diversos, sisteméaticos, abrangentes e plenamente culturais.

(MCCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo. 12-13)

Examinamos aqui o papel da “pétina’ como um mecanismo simbdlico. Antes do
século XVIII, os ricos eram especialmente aficionados por pétina. A fina camada que se
acumulava na superficie de suas posses, como resultado de oxidagdo e do uso, era uma
prova de sua reivindicacdo de longa-data ao alto status. Era uma prova de que eles eram
“antigos’ nobres, e ndo novos ricos. Neste sentido, as classes dominantes usavam a pétina
de seus bens como uma salvaguarda de seu status, um meio de distinguir os aristocratas dos
emergentes e embusteiros. No século XVII1, contudo, o advento do sistema de moda ajudou
aeclipsar a pétina, e dai em diante sua estratégia de status tornou-se preocupacdo exclusiva
apenas de um grupo muito pequeno e muito particular da sociedade. Este capitulo é uma
tentativa de contara a histéria da patina do século XV1 até os dias modernos. No processo,
teremos ocasi&o de discutir teorias de status e ssmbolismo de Goffman, Veblen e Pierce.
(MCCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo. 14)

N&o h& consenso hem mesmo quanto aos termos mais fundamentais da revolugdo do
consumo. McKendrick (1982), por exemplo, reivindica a descoberta do nascimento da
revolucdo do consumo na Inglaterra do século XVIII, enquanto Williams (1982) a localiza
na Franca do século XI1X e Mukerji (1983) na Inglaterra dos séculos XV e XVI. Esta
diversidade de perspectiva e de abordagem é Util; permite-nos perceber os aspectos dispares
da revolucdo do consumo de varios pontos de vista e mostrar como eles podem ser
organizados e inter-relacionados na criagdo de uma perspectiva geral das origens e do
desenvolvimento do consumo moderno.

A primeira parte do capitulo revisara as contribui¢des para o estado das origens e do
desenvolvimento do consumo moderno. A segunda parte examinard trés momentos na
histéria do consumo, agrupando um conjunto diverso de materiais histéricos para criar trés
“retratos instanténeos’ do mundo ocidental conforme ele se moveu do século XVI aos dias
atuais. Isto abrangeré diversos topicos, incluindo novas categorias de bens, novos tempos,
lugares e padrBes de compra; novas técnicas de marketing; novas idéias sobre posse e
materialismo; alteracbes nos grupos de referéncia, nos estilos de vida, na mobilidade da
classe, nos padrfes de difusdo, no simbolismo dos produtos e nos padrées de tomada de
decisdo. Nossa preocupacdo, do principio ao fim, serd a transformagdo da cultura que
tomou lugar na revolucéo do consumo.

(MCCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo. 22)

Anaogamente, quando ele nos conta que a nova mania do gasto era em grande
medida pautada pela competicdo e pela emulagdo (1982:11), ele deixa ao leitor a tarefa de
descobrir se 0os consumidores estavam escravizados a uma imitacdo daqueles que
consideravam melhores que eles ou se estavam desafiando-0s, se estavam competindo com
Seus pares em uma guerra de status ou meramente interpondo uma distancia social entre s
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mesmos e seus proprios imitadores inferiores. Essas diferencas importantes séo decisivas

para nosso entendimento do contexto socia da revolugdo do consumo.
(MCCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo. 25)

Williams sublinha como a burguesia imitou a aristocracia mesmo a medida que
adotava novas estratégias de consumo, tais como uma economia privada para permitir
exibicdes pablicas (1982:35).

(McCRACKEN, Grant. Cultura& Consumo. 27)

A familia dizabetana enquanto unidade de consumo estava comprometida
principalmente com o estabelecimento e com a manutengdo do “culto do status familiar”
que tanto preocupou as familias inglesas do periodo medieva em diante (Thrupp
1948:123). O status familiar originava-se e era experimentado como resultado dos esforcos
de cada geracdo para aumentar a posi¢ao e a honra da linhagem (Stone 1965; James 1974).
Este era um processo reciproco, & medida que 0 sucesso de uma geragdo era visto como
espelhando os esforgos das geragfes passadas e como colocando em débito as futuras
(Marston 1973:23; McCracken 1983a). O consumo familiar era um assunto coletivo,
empreendido por uma corporagdo que ultrapassava as geragbes. Uma geracdo comprava
bens que representariam e aumentariam a honra das precedentes mesmo se tais, por outro
lado, funcionassem também como fundadores das bases para os esforcos de busca pela
honra da geracdo seguinte. As compras eram feitas pelos vivos, mas a unidade de consumo
incluia os mortos e os ainda ndo nascidos.

O carater do bem de consumo durdvel no periodo Tudor foi profundamente
moldado por este “culto do status familiar” e pela responsabilidade da geragdo presente
pela passada e pela futura. A fim de satisfazer o culto do status familiar e a barganha
reciproca que cada geracdo tinha com as outras mais proximas, exigia-se que esses bens
possuissem certas qualidades especiais. Era necessario que tivessem a habilidade peculiar €,
do ponto de vista moderno, misteriosa, de tornaremse mais valiosos a medida que se
tornassem mais antigos e decrépitos. De acordo com a ideologia de status corrente, 0 novo
era marca do comum, engquanto a patina produzida pelo uso era o signo e a garantia da
posicdo. Este topico sera explorado em profundidade no proximo capitulo e é aqui
desenvolvido apenas brevemente.

Nenhuma compra contribuia para o culto do status familiar a ndo ser que trouxesse
para o interior da familia um objeto que fosse capaz de adquirir um aspecto “pétina’ e de
sobreviver por varias geracdes de propriedade familiar. O sistema “pétind’ de consumo
significava que somente certas casas poderiam ser qualificadas como bens de consumo
desgaveis. Além disso, significava que somente determinada mobilia, aquela marcada pela
antiguidade, era um bem de valor para a familia nobre. O mais conspicuo dentre os
acessOrios para a casa era o retrato fimiliar, prova tangivel de uma linhagem nobre e
medida exata do nimero de geracdes que reivindicava alto status. Mas, por assim dizer,
todo o restante dos méveis funcionava também como um retrato de familia Todos eles
eram representacOes de uma riqueza ha muito estabelecida e de ancestrais distintos.

Estaimagem do consumo Tudor e de sua relagdo com a corporacdo familiar € muito
geral, mas gjudara a sugerir aguns efeitos do novo consumo no século XVI. O nobre
elizabetano, levado agora por suas novas ansiedades por status em meio a uma competicéo
social excepcionalmente feroz, comegou a gastar mais por S mesmo e menos pela
corporacdo. Esta mudanca em seu consumo teve vérias consequéncias. Primeiro, gudou a
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enfraquecer o contrato reciproco que unia a familia. Segundo, transformou a natureza da
tomada de decisdo. Terceiro, modificou a natureza e a dindmica da unidade de consumo.
Quarto, mudou a natureza dos bens de consumo. Os bens que eram agora comprados em
funcdo de demandas imediatas de uma guerra social assumiam qualidades bastante
diferentes. Ndo eram mais construidos com a mesma preocupacdo com a longevidade. Nao
eram mais valiosos somente se antigos. Certos bens tornaram-se valiosos ndo por sua patina
mas por serem novos. No quarto final do século XVI, uma mudanca no consumo da
nobreza gjudou a pér em curso mudancas significativas ainda maiores.

(McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo. 32-33)

Finamente, isto gudou a dar inicio a uma transformacdo nas propriedades
simbdlicas do bem de consumo, levando a uma mudanca da “pétind’ para a “moda’. Os
bens ndo mais precisavam ser capazes de assumir a patina decorrente da propriedade de
longa-data para satisfazer as necessidades simbdlicas de seus donos.

(McCRACKEN, Grant. Cultura& Consumo. 36)

Os nobres agora atentavam se para um padréo parreuropeu de consumo, enquanto
seus subordinados observam atonitos seus Novos gostos e excessos. Apesar de algumas
vezes mostrarem-se desdenhosos em relagdo ao consumo dos superiores, os subordinados
seguiram este comportamento com esmero e, assim, Se prepararam para 0 ConNsumo em
excesso em um ambito que comecaria somente um século mais tarde.

(McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo. 36)

A compra para s a0 invés de para a familia, que havia comegado no século XVI,
estd agora estabelecida. O mesmo se pode dizer da escalada da obsolescéncia em direcéo a
mudanca na moda. Mas alguns fatores sdo novos. O crescimento explosivo de mercados no
tempo e no espaco € uma inovagdo especifica do século XVIII, assim como a explosdo de
escol has de consumo. Também é o caso, especialmente, da taxa de participagdo. As classes
subordinadas, que no século XV podiam apenas observar com uma fascinagdo horrorizada
como a nobreza cultivava uma nova escala e novos gostos em seu consumo, agora podiam
se tornar participantes neste consumo. A nova prosperidade do periodo conduziu todos
esses fatores, antigos e novos, a um tal ponto de culminante intensidade que levou os
observadores contemporaneos a pensar que uma “loucura epidémica’ havia tomado conta
dalnglaterra.
(McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo. 37)

A Europa hierérquica que sempre observava modas no vestuario comegou na corte e
foi se deslocando em direcdo a nobreza, & pequena nobreza, as classes médias e as classes
baixas, conduzida inexoravelmente pelo duplo mecanismo de imitacdo dos subordinados e
de diferenciacéo dos superiores. A porta de entrada de uma moda eram as classe superiores
e, até Wedgwood, a escolha de uma nova moda por parte destas era algo relativamente
arbitrério, levado a efeito de acordo com seu proprio prazer e seguindo a direcdo da corte.
Depois de Wedgwood, as classes superiores se tornam alvo da influéncia do marketing.
Wedgwood buscou insinuar seus bens no estilo de vida deste grupo com a esperanca de que
estes bens iriam em seguida descer pelaimitago as classes inferiores.

(McCRACKEN, Grant. Cultura& Consumo. 38)



Departamento de Comunicag&o Social

O estudo de McKendrick do século XVII1I fornece amplas evidéncias do novo uso e
da sofisticagdo de outros mecanismos de marketing, especialmente as revistas de moda, os
modelos de beleza, e a manequim inglesa. Considerando estes elementos conjuntamente
com as colunas de publicidade naimprensa, com os trade cards dos comerciantes vargjistas
e com os perambulantes Homens de Manchester, negociantes de fazendas escoceses, e
Mascastes Escoceses que levam 0s bens comerciais as provincias, fica claro que o
consumidor do seculo XVIII tinha acesso a um novo volume de influéncia e de informacéo.
Este consumidor era objeto de tentativas cada vez mais e mais sofisticadas de incitar
desgos e de dirigir preferéncias, e estava comecando a viver um clima artificialmente
estimulado, que retirava seus gostos e preferéncias do comando da convencéo e da tradi¢éo
local, transferindo-os de modo crescente para as maos das emergertes forgas de mercado. E
dificil precisar em que medida a “epidemia’ do gasto do seculo XVIII era de fato uma
resposta a essas forca, e em que medida deve ser atribuida a outros fatores externos ao
mercado. E como se 0s novos gostos e 0s novos meios de manipulé-lo figurassem entio em
uma relacdo dialética, um estimulando o outro, enquanto ambos trabalhavam juntos para
gerar arevolucdo do consumo do seculo XVIII.

(McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo. 39)

Cada vez mais, as consideracOes de estilo e de estética passaram a preceder as
utilitérias. Que um objeto tenha se exaurido em sua utilidade ndo € mais motivo suficiente
para a sua preservacdo; se ele € ou ndo capaz de satisfazer a condicdo mais importante de
estar namoda € agora o fator decisivo.

Este desenvolvimento representa um triunfo do estilo sobre a utilidade, da estética
sobre a funcéo e, mais importante, exprime uma redefinicdo radical da idéia de status. Se
antes os bens carregavam a mensagem de status através de sua “patind’, agora eles a
carregam através de seu aspecto novo. Isto ja era verdade para certos bens, como o
vestuario, desde o periodo €elizabetano, mas agora passou a abarcar novas categorias de
produtos, como as ceramicas e a mobilia. Uma nova relacéo entre a novidade e o status
estava comegando a ser estabelecida. Este é um tdpico que sera mais amplamente explorado
no proximo capitulo.

(McCRACKEN, Grant. Cultura& Consumo. 40)

Os consumidores ocupavam agora um mundo preenchido por bens que encarnavam
mensagens. Cada vez mais, eram rodeados por objetos carregados de sentido que so podiam
ser lidos por aqueles que possuissem um conhecimento do codigo-objeto. Assim, 0s
consumidores estavam, por necessidade, se tornando semioticistas em uma nova midia e
mestres de um novo cédigo. Em suma, cada vez mais o comportamento social convertiase
em consumo e o individuo era mais e mais subordinado a um papel de consumidor.
(McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo. 40)

Uma abordagem fascinante aparece em Campbell (1983) (1983), que argumenta que
0s novos padrdes de consumo s&0 a0 mesmo tempo causa e consequiéncia de definicbes
romanticas do self. A insisténcia romantica no carater unico e auténomo do sdf, bem como
em sua realizagcdo através da experiéncia e da criatividade, ab mesmo tempo deriva-se da e
corrobora para a revolugdo do consumo. Cada vez mais, os individuos estavam preparados
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para supor que “o sdf é construido através do consumo [e que] o consumo expressa o self”
(1983:288).
(McCRACKEN, Grant. Cultura& Consumo. 41)

O que parece ser uma inovacdo do século XVIII € o crescimento explosivo do
CoNsuUmMo No espaco e no tempo. Outra novidade do periodo é a explosdo das escolhas, bem
como a participagio dos grupos subordinados. E possivel observar, ainda, novos tipos e
montantes de publicidade, una nova intensidade do controle da moda sobre os bens de
consumo, um crescimento da obsolescéncia, e um aumento geral na sofisticacdo das
técnicas de marketing, assim como modificaces nas definicdes de pessoa e desgo.
(McCRACKEN, Grant. Cultura & Consumo. 42)

Talvez 0 essencia da novidade, nas explosdes de xenofobia e de nacionalismo que
se observam na Turquia e na Grécia, mas também na ex-luguslavia, na Franca ou alhures,
resida nas possibilidades de explorar plenamente essas paix8es primérias, hoje, pelos meios
modernos de comuni cago.

(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. p.11)

por que nas condigdes habituals aceita-se, apesar de tudo o discurso articulado, que
foi pouco a pouco excluido dos estudios de televisdo ... continua a ser, com efeito, uma das
formas mais seguras da resisténcia & manipulagdo e da afirmacdo da liberdade de
pensamento.
(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. 12)

a complacéncia narcisica de um mundo jornalistico muito propenso a lancar sobre si
préprio um olhar falsamente critico...
(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. 13)

... por que nas condic¢des habituais aceita-se, apesar de tudo, participar de programas
de televisito? E uma pergunta muito importante e, no entanto, a maior parte dos
pesquisadores, dos cientistas, dos escritores, para ndo falar dos jornalistas, ndo afaz a s
mesma. Parece- me necessario interrogar-se sobre essa auséncia de interrogacao.

... revela-se muito claramente que ndo se esta ali para dizer alguma coisa, mas por
razbes bem outras, sobretudo para se fazer ver e ser visto.

(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. p.16)

... teoricamente, possibilita atingir todo mundo. Dai certo nimero de questdes
prévias. 0 que tenho a dizer esta destinado a atingir todo mundo? Estou disposto a fazer de
modo gque meu discurso, por sua forma, possa ser entendido por todo mundo? Serd que ele
merece ser entendido por todo mundo? Pode-se mesmo ir mais longe: ele deve ser
entendido por todo mundo? H& uma missdo dos pesguisadores, dos cientistas em particular
— e talvez sgia ela sgja particularmente urgente no que se refere as ciéncias da sociedade -,
gue € a de restituir a todos as contribui¢cdes da pesguisa. Somos, como dizia Husserl,
“funcionérios da humanidade’, pagos pelo Estado para descobrir coisas,...

(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. p.18)

Essas s80 coisas tdo grossas e grosseiras que a critica mais elementar as percebe,
mas ocultam 0s mecaniSmos andnimos, invisivels, através dos quais se exercem as censuras
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de toda ordem que fazem datelevisdo um formidavel instrumento de manutencdo da ordem
simbodlica
(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televiso. p.20)

quanto mais se compreende como ele funciona, mais se compreende também que
agueles que dele participam sdo tdo manipulados quanto manipuladores. Manipulam
mesmo tanto melhor, bem freqlientemente, quanto mais manipulados sdo eles proprios e
mais inconscientes de sé lo.
(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. p.21)

A violéncia simbdlica € uma violéncia que se exerce com a cumolicidade técita dos
gue a sofrem e também, com freqiiéncia, dos que a exercem, na medida em que uns e outros
s80 inconscientes de exercé-la ou de sofré-la
(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. 22)

Ora, 0 tempo é ago extremamente raro na televisdo. E se minutos t&o preciosos sdo
empregados para dizer coisas tdo flteis, é que coisas téo futels sdo de fato muito
importantes na medida em que ocultam coisas preciosas.

(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. 23)

paradoxa mente, 0 mundo da imagem € dominado pelas palavras. A foto ndo é nada
sem alegenda que diz o que € preciso ler.
(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. 26)

0 campo jornalistico, como 0s outros campos, baseia-se em um conjunto de
pressupostos e de crengas partilhadas (para além das diferencas de posic¢éo e de opinido).
(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. 67)

O indice de audiéncia € a sancdo do mercado, da economia, isto € de uma
legalidade externa e puramente comercia, e a submissdo as exigéncias desse instrumento
de marketing é o equivalente exato em matéria de cultura do que € a demagogia orientada
pelas pesquisas de opinido em matéria de politica
(BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisdo. 96)

A atracdo que aparecer em um filme exerce — uma atragdo que envolve aristocratas e
proletérios, burgueses e intelectuais — ndo deriva tanto da satisfacdo do desgjo de se tornar
momentaneamente publico, mas da crenca de alcancar a imortalidade. Por isso, com
justica, 0 astro e a estrela sdo chamados assim e deles se diz que as obras (os filmes) |hes
sobreviverdo. E esse € também o significado profundo de toda “identificacdo” do
espectador, quando transmissao e captura de papéis imortais.

(CANEVACCI, Massimo. Antropologia do Cinema. 26)

Numa perspectiva globalmente antropolégica, 0 rito se define “como o conjunto
daguel es esquemas que estruturam e organizam o ‘modo’ de desenvolver certas atividades
coletivas do ponto de vista simbdlico do sentimento e da imaginagdo, (que) caracteriza
todos os elementos de uma cultura prética, desde os materiais (tecnol 6gicos e magicos) até
0s sociais e pessoals (institucionais, interindividuais, internalizados)”.
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(CANEVACCI, Massimo. Antropologia do Cinema. 39)

Com efeito, o cinema recupera num novo e insuspeitado nivel a origin&ria fungéo
socid e individual do riso sardonico, talvez o mais famoso exemplo de riso diante da
morte: “Entre a antiqlissma populacdo da Sardenha, os sardos ou sarddnicos, vigora o
habito de matar os velhos. E, enquanto matavam os velhos, riam sonoramente. Nisso
consiste o famigerado riso sardonico”.

Essa forma de riso passou para a inguagem corrente como algo particularmente
cruel. Mas, com efeito, o significado originario desse rito é bem diverso: a risada era um
meio para anular a morte, para nega-la e inverté-la em seu contrario,; ou sgja, aparecia
como momento de técnica magica que realiza concretamente a passagem dessa para outra
vida. O riso ritual sardénico consegue tornar aceitavel (e ndo apenas, como € evidente,
pelos velhos), como uma espécie de salvo-conduto para a “verdadeira’ vida, o que seria na
reaidade sociamente insuportavel, sob pena de desagregacéo conflitual de todo o grupo: a
supressao dos anciaos, convertidos apenas em peso supérfluo, e ndo mais produtivos.
(CANEVACCI, Massimo. Antropologia do Cinema. 113)

O discurso literério difere por estrutura da descricdo que um usuério qualquer da
lingua faria daguele mesmo fato. Na diferenca, estd 0 ser, a especificidade, o discurso
literario. O escritor (o artista), operando com significagbes segundas onotacgdes, diz
Barthes), ndo fala de um fato efetivamente transcorrido, mas de suas ressonancias
lingUistico-subjetivo-emocionais. E sua mensagem ndo se torna inteligivel a partir do
primeiro sistema— o dalingua— mas de um segundo, parasita, que € o da literatura.
(SODRE, Muniz. A Ficgio do Tempo. 9)

Na literatura, como de resto na lingua, s6 ha formas. Mas 0 “rea” do discurso
literario € a propria literatura, estando o sentido da narrativa na légica da sua estrutura.
Autonomia da obra literéria quer dizer afixacéo, pelo sistema da literatura, de suas proprias
regras e limites.

(SODRE, Muniz. A Ficgdo do Tempo. 9)

Para o leitor, o texto literario se apresenta como um sistema ambiguo (aberto),
porque finge significar (denotar) o mundo, sem consegui-lo. Nessa impoténcia, para
Barthes, est4 o irrealismo — com relacdo a estrutura historica global mente determinada — de
toda linguagem literaria. O chamado realismo literario (Flaubert, Balzac, Eca) € apenas
mais uma modalidade de tratamento da linguagem-objeto, em que entra em jogo uma forte
mitologizacdo da forma literéria.

(SODRE, Muniz. A Ficgdo do Tempo. 9-10)

Em Semiologia, icone € uma imagem que imita o referente @esignatum, na
terminologia de Morris), veiculando algumas das caracteristicas do objeto denotado. A
iconicidade daria assim uma medida do realismo (entendido como fidelidade da imagem ao
objeto que representa) contido numa imagem. O signo linguistico implicaria no grau zero
da iconicidade, ja que nada tem a ver materialmente com o objeto que nomeia: a palavra
/livro/ ndo mantém nenhuma proporcdo concreta com o objeto nomeado. E o contrério do
gue ocorre com a imagem visual de um livro. No discurso literério, entretanto, o signo
lingUistico teria um certo grau de iconicidade.

(SODRE, Muniz. A Ficgéo do Tempo. 11)
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E é precisamente isto que Morris entende como icone: um signo que parte do
significado, assim como a fotografia que, aparentemente, incorpora as caracteristicas do
objeto fotografado.

(SODRE, Muniz. A Ficgéo do Tempo. 11)

Cabe aqui uma critica & nogdo de Morris, pois o icone, mesmo fora do discurso da
arte (a fotografia, por exemplo), ndo reproduz todas as caracteristicas do objeto que indica,
mas 0S Seus tragos essenciais. A imagem se afirma de modo semelhante ao fonema: gracas
a presenca de marcas gque concorrem para distingui- la de toda e qual quer outra. A fotografia
nao nos da, portanto, a realidade perceptiva do objeto, mas uma certa dimensdo do mesmo,
garantida por seus tragos distintivos minimos.

(SODRE, Muniz. A Ficgéo do Tempo. 12)

O icone ndo reproduz simplesmente as propriedades do objeto que indica. O signo
literario é também diferente daguilo que se poderia chamar a sua matéria-prima: a
linguagem comum. Mas o discurso liter&rio ndo tem o mesmo grau de redidade da
linguagem comum, assim como a fotografia ndo estd no mesmo plano real do objeto
mostrado. Por exemplo, na antiutopia 1984, de Georges Orwell, os personagens Grande
Irmd e Goldenstein poderiam indicar, respectivamente, Stalin e Trotsky. E mesmo
possivel que tenha sido esta a intencdo do autor. Mas nada existe de rea (com relacéo as
personalidades histéricas de Stalin e Trotsky) nesses personagens. ambos so tém sentido no
conjunto do texto de 1984. Em conseguiéncia, ndo designam (como o icone fotografico),
mas suscitam personalidades. Noutros termos, a literatura ndo € representativa do real
histérico (assm como pode sé-1o a linguagem comum), embora uma parte dela — a prosa
ficcional, sobretudo — sugira evocativamente um certo real. Mas a mensagem literéria tera
sempre uma referencialidade imaginaria, j4 que é produzida pela propria literatura. Esta
engendra a sim mesma.

(SODRE, Muniz. A Ficgdo do Tempo. 13)

Ao assumir as condi¢bes de variagdo — o ultrapasse do cddigo — A cria a
possibilidade de producdo do discurso literario. Simultaneamente, entretanto, o projeto
inicial de A (comunicar uma paixao) se modifica, porque ele deixa de operar no campo da
pura intencionalidade. Ao se constituir, a obra se afasta do real anaisavel pela linguagem
comum (a linguagem-objeto) e deixa de se referir a0 mundo imediato. O efeito estético
consistira numa realidade ilusdria produzida pela obra. Mas essa realidade mantém a todo
instante uma aparéncia de mundo (um efeito de real). Nesse artificio, Barthes vai localizar
um afinidade entre literatura e mito — esse agenciamento de signos que representa uma
realidade ausente. Mito e romance se encontrariam ao mesmo projeto ilusorio.

(SODRE, Muniz. A Ficgéo do Tempo. 14)

Mas 0 andlista que aspira a uma demonstracéo cientifica da producdo do discurso
literario ndo podera deixar de lado a andlise do projeto ideol 6gico, formado pelas condicdes
historico-ideol 6gicas de surgimento da obra. N&o se trata de explicar uma suposta relacéo
especular entre aformalliteraria e a estrutura do meio social em que elafoi produzida (tal €
o trabalho da sociologia da literatura de Lucien Goldmann, que vé uma homologia entre a
estrutura do romance e a troca de valores huma economia que produz para 0 mercado).
Macherey demonstra exatamente o contrario do que afirma Goldmann: a obra ndo repete as
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condigbes histéricas que a antecedem e que a tornam possivel. Ela surge da
“impossibilidade de preencher o quadro ideoldgico para o qual deveria ter sido feita’.
Como o icone, 0 signo poético existe a partir de uma diferenca estabelecida entre o
contetido ideoldgico e a forma literéria. Dai, a hcompletude necessaria da obra, a sua
impossibilidade de reproduzir pura e simplesmente o espirito do tempo ou o rea historico
(mas a sua grande possibilidade de antecipar realidades): uma situagéo ou um simbolo no
Ulisses, de James Joyce, remetem a uma infinidade de significagoes.

O grande problema da concepcéo de Macherey € colocar o efeito de significacéo
ideol6gico fora do processo de producdo do discurso literario. Ele ndo admite a ideologia
dentro da obra, os contetidos ideoldgicos €m de ser exteriores a obra, a fim de que esta
possa mostra-10s (ja que a ideologia ndo pode mostrar a Sm mesma), invertendo-os. Deste
modo, o discurso literério inverte (e ndo reproduz simplesmente) um contetido ideol dgico
que lhe é estranho. Aqui, inverter significa exatamente produzir um efeito de presenca da
ideologia, ou sgja, a ocultagéo daideologia: como elarefrete e justifica, imaginariamente, o
real. A obra nos diz, através de uma presenca, que existe uma auséncia. A ambiguidade do
discurso literario € fungdo desse processo de inversdo, atestando a contradicdo imanente da
obra.

(SODRE, Muniz. A Ficgéo do Tempo. 23)

A nogdo de icone retorna, uma vez mais, sedutoramente: assm como a imagem
fotografada no traduz diretamente todo o real de um objeto referido (e, no entanto, é
significativa), o discurso poético também ndo corresponde a linguagem do mundo, sgja ela
ideoldgica ou ndo. A imagem literériasignificaa s propria, distinguindo-se, gracas a certos
meios de producéo (a subjetividade romanesca, a proposi¢cao particular), da ideologia que
ela propria produz. N&o se pode, em consequéncia, traduzir diretamente o signo literério,
porque ela ndo tem transparéncia significativa, mas encadeamento significante.

(SODRE, Muniz. A Ficgéo do Tempo. 24)

NA LITERATURA DE MASSA, A PROBLEMATICA DA forma ou da estrutura
da mensagem cede lugar a uma preocupacdo com o publico, que se traduz nos seguintes
termos. como despertar o interesse do consumidor e vender o livro?

Num estudo sobre Eugene Sue, Umberto Eco procura dar uma resposta: “ Tomar
uma realidade cotidiana existente, na qual se encontrem elementos de uma tensdo nédo
resolvida e acrescentar um elemento resolutorio em luta com a realidade inicial, que se
oponha a esta como solucéo imediata e consolidadora das contradi¢cdes de onde se partiu.”
A receita de Eco deixa bem claro que a literatura de massa, mangjada pela industria
cultural, é atravessada por uma fala ingtitucional cujo valor de verdade € puramente
ideologico. Embora apoiada no imaginé&rio, a indistria cultural racionaliza e veicula
significados ideoldgicos, em gera migtificantes, da formacdo socia. Seu projeto é fazer
uma “literatura” de comunicagcéo e de imposicdo da autoridade (entenda-se: a formacéo
socia objetivada), fundada portanto na linguagem da ideologia.

(SODRE, Muniz. A Ficgdo do Tempo. 31)

Na vaorizacdo, a ideologia torna verossimil tudo que € dito, transplantando
significantes do discurso cientifico (exemplos. mutacdo genética, anabiose criobiol dgica,
atomo, relatividade, etc.). No texto vulgarizador, tais significantes deixam de ter um sentido
preciso, ja que se acham ai apenas para “cientificiza-10". Tornamse, na expressdo de
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Baudoin Jundant, “fermentos de conotacdes livres’, abrindo um caminho sem limites para o
imaginario.
(SODRE, Muniz. A Ficgdo do Tempo. 37)

Numa traducdo (capciosa) para o leigo, a relatividade pode ser apresentada da
seguinte forma: um astronauta vigja pelo espago césmico numa velocidade inferior em
1/20.000 & da luz. Fica afastado da Terra durante um ano, medido pelos relégios da sua
nave. Para retornar, gasta um outro ano. Ja na Terra, encontraria o planeta com dois séculos
a frente da época em que partiu, habitado por pessoas inteiramente desconhecidas para ele.

Uma hip6tese absurda é assim tornada verossimil por uma falsa caucdo cientifica,
um “cientificismo”, a partir do qual a FC constréi toda uma série de histérias com viagens
a0 futuro e ao passado. Também no plano das ciéncias sociais — principamente Sociologia
Politica e Psicologia — € perfeitamente possivel a extrapolacdo. Em Nos, 1984 e Admiravel
Mundo Novo, Zamiatin, Orwell e Huxley, respectivamente extrapolam partir das
tendéncias totalitarias constantes na organizacao tecnocrética. Em The Werewolf Principle,
extrapolando a partir da andlise psicol dgica da dupla personalidade, Clifford Simak colocou
num mesmo ser (um lobisomem) trés personaidades distintas, mas unidas e
intercomunicantes. A ciéncia de que fala a FC n&o passa de uma alucinag3o ideol6gica. E
uma espécie de reencaminhamento mental no qua se julga o objeto técnico-cientifico a
partir de seus usos ou suas consequiéncias, operando-se uma conversao do logos ao mythos.

Percebe- se facilmente como, ao construir todo o seu discurso a partir de um exterior
ideol égico (sendo, portanto, um modo de producdo estetizante, sem autonomia), a literatura
de massa torna-se vulnerdvel a Histéria: o gosto do publico leitor, em toro do qual se
articula a narrativa de consumo, € datado.

(SODRE, Muniz. A Ficgdo do Tempo.38)

Um livro do proprio Campbell, The Inasion of the Body Snatchers (levado ao
cinema por Dom Siegel e com o titulo em portugués de Os Vampiros de Almas) foi tipico
desse periodo parandico: contava a historia da invasdo de uma pequena cidade americana
por extraterrestres, que dominavam psicologicamente (apoderavamse das “amas’) os
cidaddos durante o sono. As alusdes a Unido Soviética, poténcia inimiga, e a sua agéo de
propaganda partidaria (favorecida pelo “sono” do cidaddo), so bastante claras. No filme,
algumas autoridades afinal mnvencidas do perigo gritam sintomaticamente: “Chamem o
FBI, chamem o FBI...”

A FC projetava no contato entre humanos e extraterrestres todo o temor do
americano médio ao outro, - ou sga, a tudo aquilo que de algum modo fugisse aos
esquemas do american way of life -, a0 Armagedon nuclear e a dominagdo tecnocrética
Estes seriam fendmenos gerados pela contradicdo entre a irracionalizacdo dos novos meios
tecnoldgicos possibilitados pela ciéncia. E tipico dessa época o tema do mutante, que
equivalia a uma adverténcia quanto aos efeitos das experiéncias nucleares sobre a estrutura
biol6gica do ser humano.

(SODRE, Muniz. A Ficgdo do Tempo. 44)

Em sua Politica, Aristételes ja encarava a verossimilhanca como uma relacéo entre
o discurso artistico e o referente dos espectadores — e ndo o referente-real. O verossimil era
toda a gama do possivel em face do senso comum dos espectadores. Verossimilhanga dos
fatos narrados — ou seja, equilibrio da forma — era a grande exigéncia feita por Aristoteles
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a0 artista. Para de, seria mesmo possivel apresentar uma tragédia sem caracteres (tipos),
desde que fosse mantido o enredo, isto €, inicio, tensdo, climax, desenlace e catarse. Infere-
se dai que a nocdo implicava também em obediéncia as regras ou convencdes do género: o
verossimil era o modelo e outras formas possiveis. E esta ltima nog&o, a de conformidade
as regras do género, foi reforcada pela tradicéo pos-aristotélica, especialmente no que diz
respeito as artes de representacdo (relativas ao processo de vida).

Tome-se um exemplo da cultura de massa atual: 0 que é verossimil para o género
dramético numa fotonovela? Entre outras possibilidades, colocar uma moca pobre e bonita
em situagdes de extrema dificuldade (problemas econdmicos, perseguicdo do patréo,
seducdo), fazé-la suportar heroicamente todos os transes e, finalmente, encontrar o herér
principe-encantado. Um enredo muito diferente ndo seria verossimil para a fotonovela, ta
como é concebida hoje. E facil perceber como a moga pobre verossimil (a do discurso da
fotonovela) pouco tem a ver com a moga pobre verdadeira.

Ao falar do verossimil no cinema, Chrisian Metz vale-se da terminologia
lingliistica de Louis Hjelmslev para melhor explicalo. Diz ele que o verossimil visa a
forma do contetido (o modo de se dizer 0 que se diz) e ndo a substancia do contetido, (o que
o filme diz, o assunto. No exemplo da fotonovela, ndo é a substancia do contetido (amor da
moca pobre) que vai caracterizar a verossimilhanca, mas a forma do contelido, isto é, amor
de mocga pobre segundo um modelo preestabelecido: dificuldades, incolumidade moral,
recompensa amorosa.

(SODRE, Muniz. A Ficgéo do Tempo. 60)

SO a leitura critica, capaz de colocar-se por sua penetracéo estrutural a frente da
leitura consumidora do grande publico, pode apontar a verossimilhancga. Esta € fundada, na
estética contemporanea, por um efeito de real. N&o se trata, diz Barthes, das velhas “regras
do género”, mas da producdo de uma “ilusdo referencial”, preenchendo-se certos espacgos
da narrativa com detal hes concretos (descric¢des pormenorizadas de objetos, de situagdes ou
de gestos aparentemente insignificantes), supostamente realistas.

(SODRE, Muniz. A Ficgdo do Tempo. 61)

Verossimil seria 0 significado que encontrasse a sua naturalidade numa prova de
verdade probabilistica.

(SODRE, Muniz. A Ficgdo do Tempo. 62)

E no plano do discurso que o cinema tem mexido & vontade com o tempo. Desde
Lumiére — a0 mostrar uma parede derrubada recomponde-se sozinha — cémara tem
retardado, acelerado 0 tempo, quase sempre como recurso estético. Eisenstein, Padovkin,
Chaplim e outros mestres do cinema sempre se valeram das alteracOes temporais atravées de
inversdes, elipses, condensacdes, fusdes, etc.

(SODRE, Muniz. A Ficggo do Tempo. 9)

A especificidade da FC esta no conteido temporal da narrativa. Na maioria
dos livros de FC, os fatos se ddo no passado relativo tanto do autor quanto do leitor
implicito no texto (pseudo-escritor e pseudoleitor), mas no futuro cronoldgico do leitor real.
E um discurso que parece se projetar, antecipando o tempo da histéria. Para Jacques Favier,
este conflito, “produzido no espirito do leitor, entre a virtualidade futura de um fato e sua
representagdo no passado se revela a causa mais fregiente do abandono da leitura e da
depreciacdo desse tipo de literatura”. Pode ocorrer também que o tempo ficcional — ou, pelo
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menos, 0 tempo em que coloca o episddio central da narrativa — abranja o tempo
cronoldgico do leitor, o momento da leitura. E o caso em que um narrador situado no futuro
fala do tempo presente(isto €, do tempo cronoldgico do leitor). Esta estrutura é recorrente
nas narrativas atuais da FC e muito tipica das novas e velhas utopias futuristicas.

(SODRE, Muniz. A Ficcdo do Tempo. 66)

Pesquisa — Estimulantes sexuais

A pesquisa que estamos realizando sobre a representacdo do corpo na cultura
midiética é baseada em anuincios de estimul antes sexuais e remédios para a disfuncdo erétil.
Como estou na pesguisa h4 menos de um ano e ja estando em estagio avancado no
curriculo, esse projeto pode ser considerado uma base para uma pesquisa mais aprofundada,
futuramente. Buscamos aniincios na Internet, onde se concentra a maior parte dos artigos
académicos, textos jornalisticos e pecgas publicité&rias pesquisados. Esta é uma pequena
parte do material pesquisado:

A SEGUNDA REVOLUCAO SEXUAL - MEDICINA
Aditivosdo prazer

Drogas e novos tratamentos lotam consultorios. Os pacientes, homens ou mulheres,
cobram respostas imediatas para uma vida sexual
ativa

No comego, era avergonha. Depois, aironia. Hoje o
tempo das piadas esta se esgotando. Cada vez mais 0s
brasileiros aprendem a conversar com seriedade sobre
salde sexual. "Cuide da sua', aconselha a atriz Eva
Wilma, de 60 anos, num comercial para ateleviso.
Frigidez, impoténcia e infertilidade refletem medos
antigos, aflicOes progressivamente ultrapassadas pela

ciéncia. "Nao ha ddvida de que o conhecimento nesse Poténcia.
campo beira o revolucionario”, afirma Irwin Goldstein, Locateli tinha disfungio eréctil
urologista e professor da Universidade de Boston, nos € CUroL-SE Com um

Estados Unidos. "N&o descarto a hipotese de que sexo
esteja vinculado a aspectos psicol 6gicos. Mas também
tem aver com problemas mecanicos." Goldstein € um radical da ciéncia. Pioneiro na
pesquisa sobre disfungdes sexuais, cré gue as novas drogas do prazer - como o Viagra -
utilizam principios da hidraulica parairrigar o pénis e torné- lo ereto. Pura mecanica, insiste
o médico.

ortomolecular

Polémicas dessa ordem escapam aos circul os cientificos e conquistam audiéncia maior.
Mulheres j& ndo temem expor problemas de estimulacéo sexual em consultérios, algo
impensavel para a geracdo de suas maes. Homens trocam idé as sobre doencas sinistras.
Outros aardeiam limitagGes. Ha dois anos, o candidato a Presidéncia dos Estados Unidos



Departamento de Comunicacéo Social

Bob Dole revelou, no programade TV The Larry King Show, detalhes de uma cirurgia pela
gual passara para retirar um tumor na prostata. Problemas dessa natureza foram assumidos,
dias atrés, pelo ex-prefeito de Nova Y ork e agora candidato ao Senado Rudolph Giuliani.
Microfones abertos e de viva voz, figuras publicas declaram seu empenho em livrar-se da
doenca e a preocupacdo, mais que justificavel, de manter a virilidade.

S0 sinais dos novos tempos. Reagdes as claras inspiram comportamentos incomuns entre
os brasileiros - 76 milhdes de homens e mulheres em idade reprodutiva.

De 26 a 40 anos

56% nunca fizeram sexo oral
16% raramente praticam sexo anal

Uma pesquisa nacional feita pelo Ministério da Salide, sob a coordenacéo da demdgrafa
Elza Berqud, revela que o pais que exala sensualidade, cultua a beleza feminina e ginga na
cadéncia do samba experimenta, entre quatro paredes, praticas e maneiras convencionais:
96% dos pesquisados preferem o sexo vagina. Os que praticam sexo oral somam 17% e
uma minoria de 2% se aventura ao sexo anal. Como o modelo "papai-e- maméae" ainda
predomina, disfuncdes erécteis deixam casais em apuros.

As 10 horas da manhé de um sabado, o advogado paulista Jobelino Locateli, de 60 anos,
resolveu encarar o problema. Quando toda a familia saiu para fazer compras, engoliu sua
primeira pilulade Viagra. Esperou ansiosamente para conferir o efeito: ficou em estado de
erecdo trés horas. A experiéncia solitéria se fez acompanhar de um imenso desconforto
estomacal. Locateli assustouse. Resolveu entdo partir para um tratamento ortomolecular.
Suspendeu o Viagra e passou a ingerir, por veia, um coquetel de aminoacidos, minerais,
testosterona sintética e extratos de ervas medicinais. "Sou um novo homem", comemora o
pai de quatro filhos, casado ha 37 anos. Esta téo feliz que se entrega a estimul antes sessdes
de musculacdo. N&o basta ser potente. Quer parecer viril.

A histéria do advogado ilustra a angustia reservada de milhares de homens em todo o
mundo. JA ndo é t&o reservada assim. "O fendbmeno Viagra alterou as regras do
comportamento sexual", disse a Epoca o quimico inglés Simon Campbell, coordenador da
equipe que desenvolveu a pilula azul. "Casais comegam a partilhar problemas, completam
se mais como parceiros." Campbell acerta no diagndstico, segundo critérios da dona-de-
casa Damaris Freitas. Aos 36 anos, €la sofre ha décadas de inapeténcia sexua . Falta lheo
desgjo. Depois de uma conversa com o marido, resolveu procurar o Laboratério de
Sexualidade Humana da Universidade Federal de S&o Paulo. Feitos os exames, ndo se
constatou problema de ordem fisica no casal. O que ambos precisavam era de
entrosamento. Comecaram a conversar sobre o assunto. "Meu marido esta compreendendo
que eu preciso de caricias. N&o posso ser levada automaticamente para o sexo."
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De 56 a 65 anos

96% fazem sexo vaginal
87% nunca praticaram sexo anal

Todos 0s meses, cerca de 60 mulheres procuram o laboratério da universidade. "Quase
sempre ainsatisfacéo resulta de problemas no relacionamento”, confirma a ginecologista
Rosana Simdes, coordenadora do centro. Outra paciente, Maria Helena Matias, de 41 ancs,
ainda ndo conta com a cumplicidade e o companheirismo do marido. Ela chora de dor no
ato sexual. Contral de tal forma os muscul os da vagina que chega a ter sangramento. " Jo&o
nao me entende”, lamenta. "Ele acha que o trai no passado.”

Os especidistas se unem em defesa da tese segundo a qual o didlogo € um imperativo
quando se persegue a relacdo sexua saudavel. Se ndo for por decisdo pessoal, a mudanca
de comportamento vira por pressdo da industria farmacéutica e pela extrema especializacdo
da medicina. Na esteira de uma intimidade partilhada, ofertas multiplas sdo oferecidas para
todas as etapas da vida reprodutiva: anticoncepcionais variados disputam a preferéncia dos
consumidores, técnicas de reproducdo assistida reduzem os indices de infertilidade para os
dois sexos, drogas do prazer devolvem alegrias perdidas. Diante do leque de opgdes, sexo
viraassunto a ser debatido com franqueza e bastante objetividade. "Ha alguns anos, os
pacientes levavam uma hora para me dizer que tinham dificuldade de erec&o”, conta o
urologista Celso Gromatzky, do Hospital das Clinicas de S&o Paulo. "Hoje, eles me
procuram aos primeiros sinais do problema. E ainda trazem a esposa para a consulta.”

Conselhoem
horario nobre

O Viagrapode ser
encontrado em mais
de 100 paises.
Brasileiros de
diferentes classes
socials comegam a
pronunciar a .
expr - {

"disfuncéo eréctil", divulgada pelo ator Nuno
Leal Maia. Considerado um exemplo do latin
lover, Maia vive um ex impotente num anincio
publicitario

Em boa parte dos 45 hospitais universitarios do pais existem ambul atorios especializados
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em distUrbios sexuais. O atendimento € gratuito. Em consultorios particul ares, paga-seem
torno de R$ 150 a consulta. A Sociedade Brasileira de Estudos em Sexualidade Humana,
com sede em Sdo Paulo, congrega hoje 800 especialistas dedicados a um mercado em
expansdo. Boa parte da clientela procura as clinicas para se informar sobre os atributos do
Viagra. Os &vidos por novidades querem saber quando chega ao Brasil o Uprima, droga que
reduz de uma hora para 30 minutos o tempo médio para que o homem tenha erecéo
induzida. Indagam sobre os efeitos colaterais e pedem medicamentos de resposta rapida.

A reposicao hormonal é outro tema emergente. | nicialmente associada as mulheres, agora
atrai o publico masculino. A partir dos 50 anos, muitos homens se beneficiam do poder
aditivo dos hormonios - no caso, da testosterona sintética - mesmo convivendo com a
suspeita de que esse tipo de terapia possa potencializar canceres (como o de prostata) ou
ocasionar derrames cerebrais. Ha outras promessas a caminho. O AndroGel aterrissardem
breve nasfarmacias americanas (ndo ha previsdo de lancamento no Brasil). Trata-sedeum
gel que, ao repor horménios, amplia a musculatura. Mulheres também se arriscam, de olho
na performance sexual. O uso de esterdides pode causar cancer de mama e de Utero,
obesdade, proliferacéo de pélos no corpo e estados depressivos. Ainda assim, mulheres na
menopausa (ou que tiveram os ovarios extirpados) pagam parater de volta alibido. "Nada
me parece t&o eficaz quanto uma conversa entre parceiros e uma deliciosa troca de
carinho", reage a psiquiatra Carmita Abdo. Longe de ser banal, a prescricéo de Carmita
intriga os cientistas. por que a quimica do amor ainda supera pilulas, injecdes e cremes
mirabolantes?

Mltiplas ofertas
Asdrogas mais difundidas e o que podem fazer para melhorar a vida sexual

Produto Problema Solucao Comentarios
Dificuldade ou perdade ~
Viagra, Uprima SEEDEVETRISEOTAE SR SECRE A usgldat)osdegrar:g)rsr?ms
gra, Up circulacéo, fumo, erecao durante P

ou Vasomax saudaveis nem por

diabetes, hipertensdioe | agumas horas

distdrbios emocionais mul heres
Antidepressivo Retardao D(;/;ﬁzrnggzd;’em
como Anafranil e Ejaculacdo precoce momento da com orientacio
Zoloft ) ~ v
gaculacdo medica

Hormonio E;Eggas;d;ai; : dEoIC Recuperaalibido | Terapia polémica;
sintético hormonio testosterona e aerecéo pode causar cancer
Implante Provoca a erecéo P

o ~ Modelos inflavel
cirargico de Perda de erecéo durante o ato dgo ma'z Iconfortg
proéteses sexual
Reposicéo Baixa de libido e dor no RegLEes NIveIs Pode_ causar

hormonais e obesidade e

hormonal ato sexua

melhora a vida depresséo
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sexuad
Cremeou gel com Propiciam 3 geral, Neo
teogterona Dor no ato sexual conforto vaginal regularizam ataxa
& de horménio
o . |Ativaacirculagdo | O togque das méos
Bombinha vaginal EIIELIE 820 SR sanguinea no produz efeito
prazer no ato sexua s
clitoris semelhante
N&o ha
Catuaba, ginseng . Melhoram a comprovagao
eioimbina Baixaperformance sexual ;idede sexual | dientifica dos
resultados
Fonte: doutores Celso Gromatzky e Rosana Durdes Simbes
Eduardo Junqueira

Fotos: Egberto Nogueira/Epoca; Divulgacio

Fonte: http://epoca.globo.com/especiais/2anosmedicina.htm

A presenca do medicamento ético na midia de massa.
Propaganda ou | nfor magao?
Paula Renata Camar go de Jesus*
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Medicamento ético é aguele medicamento prescrito por medicos
que, legalmente, ndo pode ser anunciado na midia de massa,
ficando a propaganda restrita apenas as publicacdes especializadas
e, ainda assim, direcionada aos médicos através de propagandistas
de laboratorios farmacéuticos.

Mesmo assim, é comum encontrarmos reportagens e matérias nas
principais revistas semanais do pais, destacando medicamentos de
tarjasvermelha e preta, portanto controlados, como novos produtos
no mercado. Como se remédio fosse mercadoria comum. Neste
momento, vale uma reflexdo. Até que ponto matérias
estariam esclarecendo a populacéo de uma nova descoberta da
ciéncia para a cura de uma doenca, ou simplesmente ndo estariam
divulgando medicamentos controlados na midia de massa a pedido
da propria industria farmacéutica, como uma estratégia de
marketing?

A industria farmacéutica mundial € considerada como o segundo
melhor negécio do planeta, ficando atrés apenas de companhias de
petréleo. Segundo arevista inglesa Focus,0 setor faturou em 2002,
406 bilhdes de ddlares (Revista Superinteressante, fev. 2003, p 44).

Ha um grande investimento por parte da indistria em pesquisas,
mas também em marketing. Exemplo disso € O Viagra, do
laboratério Pfizer rendendo apenas em 2001, 1,3 bilhdo de dolares.
Na Pfizer, embora 90% do pessoal que conduz o desenvolvimento
da pesquisa sja composto de cientistas, a equipe é chefiada por
profissionais de marketing. Preocupada com propaganda, a Pfizer
utiliza personalidades quando se trata do Viagra, nos Estados
Unidos, o conhecido politico republicano Bob Dole foi o garoto-
propaganda, enquanto no Brasil quem exerceu esse papel foi Pelé.
O marketing faz parte da filosofia da empresa Pfizer (Revista
Exame, 24 defev., 1999, p 71).

Quanto a divulgacéo dos medicamentos, os medicamentos de
venda livre podem anunciar na midia de massa, o que néo ocorre
com os medicamentos controlados (de tarjas vermelha e preta) que
ndo podem anunciar na midia de massa, segundo Lei de Vigilancia
Sanitérian® 6360, de setembro de 1976, atualizada pelaLei n°
9.294, de julho de 1996.

Segundo a Resolucdo RDC n° 102/2000 da Agéncia Nacional da
Vigilancia Sanitéria, republicadaem 1 de junho de 2001, os

anuncios publicitarios devem conter a " contraindicacéo” em lingua
portuguesa, de forma clara e precisa. Podendo ser feito de maneira
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igual ao do registro na ANVISA. Fica proibida a veiculacéo de
propaganda, publicidade e promog¢do de medicamentos éticos, de
venda sob prescri¢éo (controlados), exceto quando acessiveis
exclusivamente a profissionais habilitados a prescrever ou
dispensar medicamentos; na veiculacgo de propaganda e
publicidade de medicamentos de venda sem exigéncia de
prescricdo devem constar da mensagem publicitaria a identidade do
fornecedor e seu endereco geogréfico.

Mas de que adianta banir esses termos da midia e permitir
testemunhais com artistas famosos afirmando que tomam esse ou
aquele medicamento e que estéo curados, ou até médicos em
propagandas de televisio receitando medicamentos? E
contraditério. Enquanto a &rea de salide aguarda a &rea da
propaganda regulamentar a profissdo, a propaganda de
medicamentos continua abusiva e prejudicial ao consumidor. Um
atraso de mais de 20 anos no control e desse tipo de propaganda,
em relacdo a outros paises.

Repetindo, medicamento ndo pode ser visto como produto comum,
pois envolve a salide de milhdes de pessoas. Se € proibido,
segundo a Resolucéo RDC n° 102/2000, sugerir que a salide de
uma pessoa pode ser prejudicada se ndo usar tal produto, como
confiar em médicos que prescrevem apenas determinado
medicamento ou pior, ter que presenciar na midia de massa
depoimentos como o de Pelé, que sugere que ele ndo precisa usar
Viagra, mas se precisasse o faria para solucionar um problema de
disfuncéo erétil?

O Brasil estid entre 0s 5 maiores consumidores de medicamentos no
mundo, pudera, sdo mais de 32 mil rétulos de medicamentos, com
12 mil substancias, quando na verdade bastariam 300 itens. Ha
uma drogaria para cada 3 mil habitantes, mais que o dobro
recomendado pela Organizagdo Mundia de Salde. Um verdadeiro
negocio! Vende-se mais remédio do que pao! Medicamentos de
vendas livre, também conhecidos como OTC e mesmo os éticos,
que deveriam ser vendidos apenas sob prescri¢do dos medicos, sdo
vendidos por telefone ou internet (Revista Superinteressante, fev.
2003, p44). O proprio Viagra ou mesmo o Xenical podem ser
comprados através de sites como:www.viagrabrasil.kit.net. As
famosas farmécias "virtuais' vendem medicamentos controlados
para o mundo todo, sem que hgja uma fiscalizagdo nesse sentido.

E como se ndo bastasse a falta de fiscalizagdo ou controle, o Brasil
€ considerado culturalmente, como a populagdo que adora se
automedicar, ou sgja, toma desde o cha da vovo até analgésicos e
antiinflamatorios disponiveis em farmécias e drogarias, aém de ser
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considerado um dos maiores consumidores de ansioliticos, onde
75% das mulheres sdo responsavels por uso indiscriminado de
tranquilizantes. O nUmero exagerado de langamentos feitos ano a
ano amplia as prateleiras e ao tratarem medicamentos como
produto qualquer (as vezes prometendo efeitos irreais), a
propaganda conseguiu aumentar as vendas em 21% em apenas um
ano (Revista SuperInteressante, fev. 2003, p 46). Como
conseguéncia desse "descontrole” ou de uma falha na fiscalizacéo
tanto da venda, quanto da propaganda, vem a automedicagéo.
Automedicacdo tem relagdo direta com o uso indiscriminado de
medicamentos, inclusive os que deveriam ser vendidos apenas sob
prescricéo médica, gerando um alto indice de dependéncia e de
intoxicacoes.

Informac&o ou Propaganda?

Considerados "pop stars' da indUstria farmacéutica, Prozac,
Xenical e Viagra sdo "rotulados’ como: "Drogas de
Comportamento”, por serem destinados primordialmente a
melhorar a qualidade de vida das pessoas. Esses medicamentos
atraem milhares de pessoas ho mundo, geram verdadeiras minas de
ouro aos laboratdrios e estdo presentes, de alguma forma, namidia
de massa.

Quando se fala em depressdo, assunto presente quase que

semana mente nas revistas, além de envolver relatos emocionantes,
sensacionalistas, mas também muito sérios, 0 nome do
medicamento em evidéncia é o Prozac, surgido em 1987. Mais
conhecido como "a piluladafelicidade’, o antidepressivo Prozac,
s6 em 1999, chegou a vender 2,6 bilhdes de ddlares no mundo,
representando 26% do laboratorio Eli Lilly (RevistaVea, 19 de
abr. de 2000, p 85). Em 2001, foram vendidos no Brasil, 16
milhdes de caixas do Prozac, com um crescimento de 34% em
relacéo a 1995 (Revista Claudia, marco, 2002).

A Revista Epoca de 5 de maio de 2003, publicou como matéria de
capa "Depressdo. O desafio da depressdo. Como combater a
depressdo”. Ao se referir ao assunto nas paginas internas, insere
depoimentos, compara pacientes sadios, deprimidos e sob uso de
medicacdo, em seguida apresenta um quadro com a evolucéo dos
antidepressivos, cujos nomes aparecem claramente, desde Prozac,
Ixel até Efexor. A Revista Salde, de julho de 2002, também segue
aregra e apresenta a evolucédo dos antidepressivos nas paginas
internas: Tryptanol, Zoloft, Prozac, sendo que na matéria de capa a
manchete é a seguinte: "Depressao, da pra sair desse poco”. Vea
Mulher, de agosto de 2002, "edicdo especia” aborda a salide da
mulher de AaZ, enaletraZ, o nome Zoloft aparece como o
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grande companheiro da mulher naluta contra a depressao, "o
Zoloft é a tltima palavra em medicamento”. Informagéo ou
Propaganda?

Também considerado um "pop star”, o Xenical é utilizado tanto
por homens, como por mulheres. Desde janeiro de 1999, quando
passou a ser comercializado no Brasil, o Xenical, do laboratorio
Roche virou a sensac&o para quem procura emagrecer. SO no més
de lancamento chegou a render mais de 44 milhdes de dolares.
Uma das justificativas para tamanha procura foram os nimeros do
IBGE: 40% da popul agéo brasileira estdo acima do peso, e 32%
s80 obesas. Mas, apesar de eficiente, 0 medicamento nem sempre
responde as expectativas. Mesmo assim, |4 estava na manchete de
21 de outubro de 1998 "Comer sem engordar”, contendo nas
paginas internas a promessa da pilula que faria verdadeiros
milagres com os gordinhos. "Dietas da Moda" foi a manchete de 13
de janeiro de 1999 da Revista lstoé, contendo no contetido das
paginas internas dietas da moda que emagrecem rdpido, mostrando
claramente que vale fazer tudo para emagrecer, inclusive tomar
Xenical. A RevistaVea, em sua edicdo 1639, de 8 de marco de
2000, utilizou como manchete "A Ciénciada Mulher" e com foto
de varias persondidades, destacou as mudancas nos tratamentos da
sallde e da estética feminina, onde aparece o item remédios para
emagrecer citando Xenical. O envolvimento da capa com a
matéria, a presenca de personalidades femininas e 0 nome do
medicamento sugerem um tom persuasivo, ndo apenas informativo.

Mas dos trés medicamentos "pop stars' sem divida o que mais
chama a atencéo para essa andlise € 0 Viagra, ndo apenas pela
dimensdo que teve namidia, mas por ser sinénimo de "pilula do
prazer", de estrela, de salvador, de milagroso, e porqué nao, titulo
de assuntos diversos e até motivo de piadinhas.

O Viagra certamente revolucionou o mercado, muito mais até pelo
marketing do seu fabricante, a Pfizer. Lancado em 1998, entdo sem
concorréncia, reinou absoluto, chegando a ser consumido em um
ritmo de 4 comprimidos por segundo (RevistaVeja, 19 de abr. de
2000, p84). Por ter uma venda controlada, pois so pode ser vendido
sob prescricéo médica, 0 Viagra passou a ser contrabandeado,
tamanha procura pelo comprimido azul. N&o foi atoa que fez parte
da midia, como noticia (talvez) mas com manchetes no minimo
apelativas "A pilula milagrosa’, de 1 de abril de 1998, na Revista
Veja. Ou na matéria de capa de 24 de maio de 2000, com a
manchete " Sexo depois dos 40 - vaidade, vidamais saudavel ea
medicina gjudam homens e mulheres na cama’'. Essa matéria
mostra homens e mulheres praticando esportes, namorando e
finaliza com o seguinte quadro: arsena da meia- idade, onde existe
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uma lista de medicamentos para disfuncéo erétil, inclusive o
Viagra, encabegando alista Ainda na Revista Vga, a manchete
"Super-remeédios’, com sentido de super-homem, salvador, tem em
suas paginas internas uma pesguisa interessante sobre a evolugdo
dos mais diferentes medicamentos, inclusive valorizando a
pesquisa feita por cientistas durantes muitos anos. Ao lado, existe
um quadro destacando a guns medicamentos, denominado-0s como
"estrelas’, O Viagra aparece como a melhor pilula para disfuncéo
erétil, por ser a primeira pilula contraimpoténcia, aonde seu grau
de satisfacdo chega a 80%. O uso da palavra "melhor" ndo parece
indicado para quem desgja apenas informar e ndo divulgar,
persuadir, fazer propaganda. Certo?

Se até entdo, havia uma intencdo implicita ou mesmo ndo passava
de uma sugestdo das capas para chamarem atencdo dos |eitores
para o contetido da noticia.

Pois bem, a matéria de capa da revista que sera analisada a seguir
ndo tem a menor sutileza e se quer a preocupacao ética ao se referir
a um medicamento, e ainda mais sendo medicamento controlado
(portanto ndo podendo ser divulgado dessa forma na midia de
massa). Trata-se da edicdo de n° 67 da Revista Epoca, de 6 de
setembro de 1999. Sua capa tem uma foto da sensua dos |&bios de
uma mulher e a manchete "O Efeito Viagra - casais se divertem
com o aditivo do prazer; aimpotércia sexual deixa de assustar; 0
Brasil é 0 segundo consumidor do mundo”. Assim iniciaa matéria
e nas paginas internas, fotos do comprimido azul, depoimentos de
satisfagdo com 0 uso do medicamento, inclusive as "mil e uma
novas utilidades’ que o Viagra oferece. No contelido da matéria,
passagens como: "Viagra serve para aplacar a ansiedade de quem
sofre de gjaculagdo precoce...garotbes melhoram a
performance...mulheres se juntaram alegido de adeptos...italianos
tem sorvete azul que contém o medicamento...em Paris, a
substancia do medicamento serve como tempero de alguns pratos'.
E por ai vai. A matéria ainda menciona que 72 milhdes de pilulas
foram vendidas no primeiro ano. E que € impossivel mensurar 0s
consumidores que pedem para os parentes trazerem dos Estados
Unidos, onde se compra sem muitas exigéncias. Informagéo ou
Marketing? Sensacionalismo na capa para vender mais revistas?

I rresponsabilidade no incentivo a pratica da automedicacéo?

Somente em julho de 2003, O Conar publicou uma nota referente a
punicdo de propagandas institucionais que fazem referénciaa
medicamentos ou tratamentos para disfuncdo erétil. Esse tipo de
mensagem publicitéria esta proibido em todo o territério

nacional.A medida, divulgada pela Agéncia Naciona de Vigilancia
Sanitéria (Anvisa) referiu-se as empresas.Eli Lilly do Brasil, Bayer
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S/A e Pfizer.O diretor da Anvisa, Claudio Maierovitch, afirmou
gue a medida pretende evitar o estimulo do consumo de tais
medicamentos. "A andlise do desempenho de vendas de tais
produtos demonstra um crescimento surpreendente, principal mente
0 mais antigo deles, o Viagra', disse. Para ele, 0 volume crescente
de vendas é um forte indicio de que tem havido um estimulo para o
uso inadequado do produto (www.conar.org.br).

Cabe fazermos a seguinte reflexdo: vale tudo para vender mais
revistas, até mesmo comprometendo a salide da populacdo? Noticia
ou matéria paga? Informacao ou mais uma estratégia de marketing
da industria farmacéutica para vender mais e mais? Por que as leis
ndo sdo cumpridas, fata boa vontade, fiscalizaco ou uma politica
efetiva nesse sentido?

S30 inlmeros fatores que fazem parte desse contexto, mas sem
duvida a falta de informagao faz com que a populacéo brasileira
sgjavitima da situacdo. A industria farmacéutica, que investi
milhdes em pesquisas buscando a cura das pessoas, € a mesma que
ndo mede esforcos ao recorrer atodo tipo de marketing e
propaganda para esvaziar as prateleiras das farmécias.

Como se ndo bastasse 0 poder da industria farmacéutica em altos
investimentos de marketing, ela encontra como parceiraamidiade
massa, que legitima, ao distorcer algumas informagdes, tornando-
as sensaciondistas e divulga muitas vezes sem responsabilidade
medicamentos a leigos, que ndo deveriam receber determinada
informacdo sem orientacdo de um profissional da salide.

O lucro a qualquer preco gera indices alarmantes de automedicacdo
no Brasil e consegiientemente, mortes por intoxicagoes.

O pais esta doente, ndo apenas pela pobreza, miséria, mas pelafalta
de fiscalizag8o e muitas vezes, da boa vontade em se mudar o
cendrio existente no pais.
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Artigos

O Odio a Informacéo
Data: 28/08/2003

A Anvisa, AgénciaNacional de Vigilancia Sanitaria, através de sua gerente Maria José
Delgado, proibiu antincios dos medicamentos contra a disfuncéo erétil. Essa proibicéo
se reline a outras, mais antigas, e aintencéo declarada de futuras, como a proibicéo de
comerciais de refrigerantes em horérios infantis (“para combater a obesidade”,
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segundo um dos censores); a de outro, ainda, que € inimigo dos automoveis e acha que
foi a publicidade dos carros que os tornou “ sonho de consumo da classe médid’ e
portanto deveria ser proibida... JAndo é permitido, por exemplo, anunciar mamadeiras
ou chupetas. A alegacdo, para a proibicdo das mamadeiras € a de que seu uso incentiva
0 desmame prematuro dos bebes, e arelativa as chupetas € a de que o habito deforma a
arcada dentéria. Nem por isso as chupetas e mamadeiras deixaram de ser fabricadas e
compradas. N&o teria sido mais Util exigir que, ao anunciar, os fabricantes advertissem
os consumidores dos ricos do uso de um e de outro produto? Ao proibir a propaganda,
as zel osas autoridades sonegaram uma informagdo importante ao publico.

Como profissional de propaganda tenho muitas historias a contar sobre a censura. A
nossa agénciafoi processada em 1972 pela ditadura porque, a partir de recomendacéo
da Organizagdo Mundial de Salde, preocupada com o retorno das doencgas venéreas,
produzimos uma campanha discretissima, para ser veiculada nas paginas esportivas
dosjornais, recomendando o uso de camisinhas. Ocorre que descobriram umalel de
1946, aprovada por pressao de zeloso sacerdote catdlico, que proibia a divulgacéo de
qualquer método anticoncepcional. Na época era destacado para a censura aos
anuncios um certo “Professor Potiguara’, a quem devemos 0 processo criminal.
Levamos anos para provar a nossa inocéncia, tivemos que contar com a assisténcia
juridica do advogado José Carlos Dias e com o testemunho de Pietro Maria Bardi,
Mario Chamie e J6 Soares. Recordo- me que o censor, olhando de soslaio com acara
enojada para o texto, apontava, com o indicador teso, uma palavra que lhe parecia
horrivel: “gonorrérid’. Também é do mesmo torquemada de bolso, outra experiéncia,
de efeito ndo tao grave, mas, ab mesmo tempo jocosa e estlpida. Produzimos um
anuncio de bronzeador em que mostravamos uma silhueta feminina com os seios
delineados delicadamente, com o natural efeito estético. Ao proibir aveiculagdo, o
argumento do “Professor Potiguara” foi definitivo: “podemos admitir que as mulheres
tenham selos, mas ndo podemos permitir que elas os mostrem”, disse ele.

Eu, sinceramente, esperava que a redemocratizacdo do pais viesse e acabar com isso —
mas vejo, com indignagdo, que ainda continuamos nos tempos das Ordenactes
Filipinas. A Corte Portuguesa impediu gue tivéssemos tipografias no pais (aprimeiraa
vir foi trazida por D. Jodo VI em 1808); que produzissemos tecidos (pelo alvard de D.
Marial, em 1785); e que tivéssemos universidades. Sem nenhuma preferéncia por
colonizadores, devo lembrar que os norte-americanos tiveram mais sorte. Nos séculos
17 e 18, os ingleses permitiram relativa autonomia a Nova Inglaterra, e, assm John
Harvard pode criar o Colégio e futura universidade com o se nome, ainda em 1636.
NOs sb tivemos 0s primeiros cursos universitérios (de Direito) em Sdo Paulo e em
Pernambuco em 1827, quase dois séculos mais tarde.

Com aimprensa, ocorreu 0 mesmo. Quando Benjamim Franklin comegoua publicar
seu Almanague em meados do século 18, j& haviatipografias na América do Norte.
Tivemos que esperar meio século para que, gracas a Napoledo e ainvasdo de Portugal,
a Familia Real trouxesse o primeiro prelo para 0 nosso pais.

Proibi¢do de mante tipografias, censura militar, ou portarias médicas sdo todas
manifestagdes do que me parece ser um inquisitorial odio a informacao.

As pessoas tém o direito a busca dafelicidade e da condicéo essencial para o bem-
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estar, que é asalde. E isso sO é possivel permitindo- lhes 0 mais amplo acesso a
informagao.

Sinto- me autorizado ao desabafo contra a zelosa burocrata que, talvez com a mesma
preocupacao do velho “Professor Potiguara”, queriaimpedir que as pessoas pensem
“naquilo”, ja que ndo podem impedir que os homens e mulheres sgjam dotados de
sexuaidade e dela queiram fazer uso: minha empresa ndo tem contrato com nenhum
dos fabricantes desses produtos. O que se move € o protesto, como cidaddo e como
profissional.

Como quaisquer medicamentos, os destinados a favorecer a eregdo tem naturais
contra- indicagdes. O que se pode fazer, se for 0 caso, € exigir receitas médicas
especificas para a compra destes produtos e determinar aos anunciantes que advirtam
contra 0 abuso. Como nos anuncios de remédio nos paises civilizados, onde os
anunciantes tém de publicar uma paginaamais, com abula. Isto € 0 que precisamos é
mais informagdo, e ndo menos.

Acrescente-se ainda que a burocrata, através de uma Unica portaria, engessou 0
mercado, mantendo o virtual monopdlio da marca Viagra, impedindo que seus dois
concorrentes anunciassem e se tornassem conhecidos. Que presente maior poderia
desgjar a Pzifer? Isso é gravissmo, e, colocado tal poder em outras méos, pode
propiciar desvios perigosissimos.

Espantoume também a indiferenca da midia e a apatia das associacfes que congregam
0s meios de comunicagdo. Ninguém protestou. Ao contrario uma revista até
entrevistou a burocrata, sob o titulo de “Vigilancia Sanitariaimpde limites afarra’. A
senhora mostrava-se preocupada com a suposi¢ao de que havia jovens, nas baladas,
tomando tais remédios com bebidas e estimulantes. Ora, que provas havia? Que
estatisticas? A 30 reais cada pilula, quantos jovens as estariam tomando?

Proponho que a Abert, a Aner, a ABA, a Abap, a Anj e as faculdades de comunicagéo
se relinam e formem o Comité de Combate as Proibicdes e a Censura na Propaganda —
CPC paralutar contra a violéncia praticada e trabalhar para que as discussoes fiquem
sempre no ambito do Conar.

E isso e urgente, porque novas restri¢des a propaganda estéo fervilhando nos cérebros
de legisladores e burocratas, encorajados pelo exercicio do poder.

Roberto Duailibi
Shcio-diretor da DPZ

Fonte: http://www.conar.org.br/html/artigos/0%200di 0%620a%620i nformacao.htm

Cannes 2005: Viagra

Vocés ja cansaram de ver as pegas premiadas em Cannes? Todo site sobre propaganda
falou e continua falando sobre o festival?
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Aqui no Brain#9 ndo vou fugir aregra. Afinal, tem tanta coisa boa no festival que fica
impossivel deixar de postar aqui e, convenhamos, Cannes € SO uma vez por ano.

A campanhado Viagra da Pfizer criadapela DDB da Bélgica e uma das que néo poderia
deixar de comentar. E sensacional, merecidamente premiadacom Ledo de Ouro em Print.

Umaimagem com um comprimidinho azul fazendo as vezes de assinatura. E s0. Fantastica.

Agora, vem a velha discuss&o sobre fantasmas e pecas que foram publicadas no jorna de
bairro da cidade de Piraporinha da Serra ou entdo veiculadas na TV de Arapiraca do Norte
as 3:25 damanha. Realmente, isso deve acontecer com 80% do que aparece em Cannes.

Mas ndo condeno isso. A campanha” Azarados" da JWT brasileiravocé viu veiculadaem
algum lugar? Eu ndo. O anuncio da Rainha, outro brasileiro ganhador de Ledo, passa na
TV? Nunca vi.

Apesar da exigéncia de comprovante de veiculacgo, como forma de dignificar a existéncia
do festival, Cannes € como um desfile de moda. Na maioria das vezes vocé ndo vai sair na
rua vestindo uma roupa esquisita daguelas, mas o desfile mostra tendéncias e o quéo
ousado e original um estilista pode ser.

Ent&o quer dizer que anincios como esses do Viagra nunca seriam veiculados? Podem, e
talvez até tenham sido |4 na Europa, ndo sei. Mas a verdade € que, como disse o Thiago
Aranha nos comentarios sobre 0 "Azarados’, a maioria dos clientes, principa mente no
Brasil, ndo est4 preparada para aprovar campanhas como essa.

Mas a cultura dos clientes estd mudando e aos poucos vamos conseguindo fazé-los
acreditar nas idéiasmais malucas e criativas possiveis.
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Fonte: http://www.brainstorm9.com.br/archives/2005/07/cannes_2005_via.html

BRIGA ENTRE POTENCIAS
A Pfizer saiu nafrente com o Viagra. Agora enfrenta a Bayer e aLilly.

Por Paula Pacheco

“Homem — ser humano do sexo masculino, vardo, dotado de qualidades viris, como
coragem, forca, vigor sexual, macho”, define Aurélio Buarque de Holanda Ferreira na
pagina 1.058 do mais conhecido dicionério brasileiro. Vigor sexual e virilidade —
combinacdes que se somam ao propalado perfil do macho latino, que se auto-intitula
amante de primeira, homem com apetite sexual insaciavel, suficientemente infalivel a ponto
de ndo deixar namao mulher alguma. Sera? Nos ultimos cinco anos, o Viagra ndo parou de
crescer.

O Pais— com PIB de R$ 1 trilh&o e 600 bilhdes e populagdo masculina de 83.576.015 — €0
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segundo dentro da multinacional Pfizer no consumo do medicame nto para disfuncéo erétil.
Desde o langamento, foram consumidos cerca de 40 milhdes de comprimidos. Segundo
dados da consultoria internacional IMS Health, em 2002 a média mensal de pilulas
vendidas nas farmécias brasileiras foi de 1 milh&o de unidades, mais do que em paises
como Reino Unido, Alemanha, Itdlia e Japdo (Iela quadro na pég. 52). O Brasil so perde
para os Estados Unidos, disparado na dianteira, com 12 milhdes de unidades
comercializadas por més.

O Viagra tornou-se, desde 2001, o remédio de maior faturamento na industria farmacéutica
brasileira. Dentro da Pfizer, entrou para a categoria chamada blockbuster —como séo
chamados nos |aboratorios os remédios que vendem acima de US$ 1 bilh&o. Entre a matriz
e todas as subsidiarias da multinacional, a pilula azul vendeu no ano passado por volta de
USS$ 2 hilhGes, o quinto maior faturamento na empresa.

Se ndo fosse por causa de detalhes como a falta de informacéo e
0 preconceito do brasileiro (que ndo admite nem por hipétese

Wi -
falar sobre problemasde eregéo), além do prego dos 3 "E;b‘&‘: -
medicamentos para disfunc&o erétil (em média, um comprimido i E
0s executivos da industria brasileira poderiam dizer que o céu € i a
continentes, cerca de 50% da populagio masculina com mais de R62640-
segundo dados do IBGE. Viagratinha 95% das
sdia de US$ 200 milhdes a0 ano. Hoje, de acordo com Sestari, ~ conguistou 6% e o Cidlis,
Viagra brasileiro, por exemplo, custa metade do valor cobrado nos Estados Unidos e um

s .":rlr .
custa R$ 30 — valor semelhante ao de uma cesta basicasimples), a i

o limite quando se fala do tratamento para esse tipo de l

problema. Segundo pesquisas feitas em paises de todos os

40 anos tem algum nivel de disfuncdo erétil. No Brasil, esse Antes da chegada dos
porcentual equivaleria a cerca de 22 milhées de homens, grandes concorrentes, 0
Jurandir Sestari, gerente do Grupo Salide Masculina, da Pfizer, Vendas. No primeiro mes,
estima que o potencial do mercado brasileiro de disfuncéo eréiil © Levitra(acima)

ndo passa de US$ 65 milhdes. Todos os |aboratorios dizem que 12%

0 preco cobrado no Brasil por seus remédios para disfuncéo erétil € o menor do mundo. O
terco do prego praticado na Argentina e no México. E a maneira ercontrada pelas
multinacionais para atender a uma demanda téo grande.

~ s . -

O pioneirismo no lancamento de um remédio para disfuncdo erétil tomado por via ord (até
entdo havia outros métodos, como o injetavel e a protese peniana) deu a empresa por volta
de 95% de participacdo de mercado até o ano passado.

As mudangas de comportamento desde a chegada do Viagra ndo foram apenas navida
sexua do brasileiro, mas também dentro da empresa. “Nesses anos de Viagra, a empresa
cresceu muito. Com uma estrela dentro de casa, uma das marcas mais famosas do mundo,
mudou. Os funcionarios tiveram de se adaptar e passaram a ser mais orgulhosos por
trabalhar naempresa’, diz Sestari.

No més passado, outros dois megalaboratérios — Lilly e Bayer —entraram em campo com
remédios para disfuncdo erétil. A guerra entre as multinacionais que o consumidor vé é ada
publicidade, que invadiu os interval os dos programas de tevé e até os pontos de 6nibus
urbanos.



Departamento de Comunicag&o Social

Nos bastidores, acontece outra batalha. Os laboratérios correm contra o rel6 gio para
mostrar aos médicos qual € amelhor alternativa para os problemas de erecdo do homem
brasileiro. Ninguém revela os valores de investimento — todos dizem que as cifras sdo
estratégicas no negdcio, mas sabe-se que é na casa dos milhdes de reais.

A Pfizer, depois de um esforco pesado em publicidade e divulgacdo das caracteristicas do
produto junto a classe médica por ocasido do langamento, em 1998, precisou aumentar a
muni¢&o nos ultimos dois meses desde a chegada do L evitra, da Bayer, em parceriacom a
GlaxoSmithKline, e do Cidlis, daLilly.

Pelé, o garoto-propaganda da Pfizer, voltou atevé parafaar das vantagens do Viagra. E
nado foi sO. Ha cerca de 20 dias, o laboratério promoveu uma grande festa em Sao Paulo
para comemorar 0s cinco anos do Viaga, com a participacdo de artistas, socidites e
amostras grétis disputadas pelos convidados. Em relagdo aos concorrentes, mostra
vantagens e desvantagens.

O fato de ter praticamente dominado o mercado por cinco anos deu a Pfizer uma posicéo
confortavel. Agora, apesar de afirmar que a preocupacao ndo € a participacdo de mercado, e
sim 0 aumento do consumo, a empresa ndo se descuida, especialmente em relacéo ao
concorrente Cialis.

O remédio da Lilly, que no més de estréia, segundo
levantamento preliminar da IM S obteve 12% de participacéo
nas vendas totais do segmento, tem como principal chamariz o
efeito. Sdo até 36 horas de possibilidade de erecéo (ndo de
erecdo ininterrupta, como muitos imaginam ao ver a campanha
publicitaria). Tanto o Levitra quanto o Viagra tém duracao,
segundo os fabricantes, de até oito horas. Os pregos e cs efeitos
colaterais sd0 semelhantes entre as trés marcas.

A Lilly langou o Cialis no mercado europeu em fevereiro. No
Brasil, chegou em maio. O produto nimero 1 do laboratério (em
faturamento) é o Zyprexa, para o tratamento de esquizofrenia, :
cuja previsio de receita neste ano é de US$ 4 bilhdes. “O Cidlis Sestari:

éum blockbuster e passard amarcado US$ 1 bilh&o”, garante O Brasil € 0 segundo
Cléudio Coracini, diretor de vendas e de marketing da Lilly. maior consumidor de
Segundo o executivo, a previsio é de que, no primeiroanode  Viagrano mundo
mercado, o Cialis estar4 entre os trés remédios mais rentaveis do laboratorio. “Lutaremos
para ser o primeiro”, frisa Coracini. A aposta daempresa sejustifica. O que aLilly
brasileirainvestiu no Cialis ultrapassa a soma de todos os outros produtos lancados até hoje
pelo laboratdrio.

Na Bayer, a chegada do L evitra também foi cercada de cuidados. “ E uma das nossas
prioridades’, afirma Sérgio Oliveira, presidente da Bayer Health Care do Brasil. O
executivo estima que o potencial de brasileiros a ser tratados seja de 12 milhdes. “ Apesar

do baixo poder aquisitivo, o Brasil € o segundo maior mercado mundial. A explicacdo é que
o latino prioriza a vida sexual, se preocupa com a performance”, diz.

Em pesquisa divulgada na semana passada pela Bayer, feita pela agéncia de publicidade
Ogilvy, 36 homens das classes A e B, do Rio de Janeiro e de S&o Paulo, foram ouvidos
sobre sexo. Surgiram depoimentos curiosos durante a enquete. Segundo entrevistados, se
eles ndo vao bem na cama, comparam-se a bichos como lesma ou rato. Se tém um bom
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desempenho, identificam se com animais como tigre, ledo, cavalo ou touro.

“ Sabemos que € uma briga de Davi e Golias (referindo-se a Pfizer), mas queremos chegar a
lideranca com 40% do mercado em trés anos’, afirma Oliveira, ainda sem planos de
nacionalizagao do Levitra, importado da Alemanha. Em um més de vendas, o produto
conseguiu 6% de participacdo, segundo alMS Health.

No segundo semestre, a Pfizer passara a fabricar no Brasil as outras duas versdes do
Viagra 25 mg e 100 mg, atualmente importadas do México. A decisdo se deve ao fato de o
Pais ter respondido rapidamente ao lancamento. No primeiro trimestre de 2004, a Lilly
repetird o caminho da adverséria e ird produzir o remédio no Pais — investimento de US$ 2
milhdes na adequacédo da linha de prodigao.

E fato que hoje se fala muito mais dos problemas de erecio do que ha cinco anos. A cada
semana aparece uma novidade. Primeiro foram os jovens que passaram a recorrer aos
medicamentos para garantir nas baladas noturnas um desempenho muito acima da média.
Recentemente, foi denunciada a existéncia de uma empresa fantasma que prometia entregar
um genérico do Viagra (inexistente e indcuo). Ha cerca de dez dias, a norte-americana
Wringler anunciou aintencdo de lancar um similar do Viagra na versdo chiclete

Mesmo com tanto esfor¢o daindustria farmacéutica brasileira, € dificil imaginar que as
garrafadas com ervas milagrosas, a Caracu com ovo de codorna, o amendoim e a catuaba —
receitas antigas que fazem parte da cultura popular — deixem de ser uma alterretiva mais
acessivel aos bolsos para garantir o bom desempenho.

UM SANTO REMEDIO
Entre pros e contras, baixo efeito colateral e dependéncia psicoldgica

“O Viagra é um remédio quase santo”, ironiza o médico Jose Mario Rels, cirurgido
vascular, especializado em sexualidade. O medicamento da Pfizer, assim como o da Bayer
e o daLilly, tem poucos €efeitos colaterais (veja quadro a pag. 51), ndo causa dependéncia e
ndo deixa efeitos residuais no corpo do usuario. Importante: sd sdo vendidos com receita
meédica e podem causar dependéncia psicol dgica em alguns casos. Os cardiacos que se
tratam com drogas a base da substéancia nitrato (um vasodilatador) ndo podem usar as
pilulas contra a disfuncéo.

Para 0 especialista, a chegada do remédio da Pfizer significou uma mudanca de
comportamento dos homens. “ Esse tipo de medicamento ndo € uma alternativa para
melhorar a performance, mas a qualidade da vida sexual”, afirma.

De acordo com Reis, na maioria das vezes, 0s pacientes que o procuram nao apresentam
um problema de disfuncéo erétil que justifique o uso de algum tipo de droga. “O homem
chega no consultorio se queixando, acha que esta doente. Depois de duas ou trés conversas,
recupera a autoconfianca. Nesse processo, 0s remédios até podem servir como gjuda, mas o
ponto central é falar sobre a sexualidade masculina’, analisa. Historicamente, lembra o
médico, os homens tém uma preocupagao excessiva com o desempenho sexual. Se a
cobranga por resultados gerar algum tipo de ansiedade, pode comprometer a qualidade do
ato sxual.

Além da pressdo que o préprio homem costuma se fazer, ha outros fatores que podem
colocar a erecao sob risco. De acordo com Reis, 30% dos homens com disfuncdo erétil que
apresentam esse problema tém algum tipo de lesdo coronariana. “ Se ele tratar das artérias,
pode ndo precisar cuidar das dificuldades de erecdo”, explica o médico.
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Segundo o urologista Plinio Gées, do Hospital das Clinicas de Sdo Paulo, a era dos
comprimidos para disfungéo erétil gudou no tratamento do problema. *Ficou mais natural
para o homem procurar um médico para tomar um remedio em vez de aplicar uma injecéo

no pénis ou, ainda pior, ter de recorrer a uma prétese”, explica. Goées, no entanto, aerta:
“Talvez os homens ndo queiram tanta disponibilidade, como o efeito de 36 horas. 1sso pode
assusta-los’, afirma Goées. O problema, como apontam os médicos, é complexo.

Fonte: http://www.cartacapital .com.br/index.phpuncao=exibirM ateria&id materia=793

Impoténcia, muito além do prazer
Metade dos homens brasileiros entre 40 e 70 anos sofre em algum grau de disfuncéo erétil;
problema pode ser reflexo de outras doencgas graves

YANNIK D’ELBOUX, ESPECIAL PARA O JORNAL DA USP

atuaba, ovo de codorna e amendoim usava seu avo. Os homens de hoje contam com
drogas muito mais potentes para combater o problema mais temido e menos pronunciado
por eles. A impoténcia, ou disfuncao erétil (DE), termo menos pejorativo, como preferem
os médicos, atinge em algum grau metade dos homens brasileiros com idade entre 40 e 70
anos, de acordo com o estudo mais recente sobre o tema (Projeto Avaliar) desenvolvido
pela Faculdade de Medicina da USP (FMUSP), Fundagéo Oswaldo Cruz e Sociedade
Brasileira de Urologia, com o apoio da Pfizer, industria farmacéutica que fabrica o Viagra.

O enorme contingente que sofre do mal, 25 milhdes de brasileiros, sendo 1 milh&o de novos
casos por ano, teve suas esperancas renovadas nos Ultimos tempos com uma verdadeira
revolucdo nessa érea. Ha cinco anos, surgiu o Viagra, primeiradroga via oral destinada a
facilitar a erecdo. Antes o Unico medicamento a cuidar do problema, ele agorajatem
concorrentes. No més passado foram langados mais dois medicamentos, o Cidlis, da Eli
Lilly, e o Levitra, da Bayer e Glaxo, que atuam de forma parecida com o Viagra.

Nunca se falou e se pesguisou tanto sobre o0 assunto. Toda essa exposi¢do do problematem
feito com que mais homens procurem gjuda. Apesar disso, esse indice € ainda muito
pequeno: segundo a pesquisa da Faculdade de Medicina, apenas 10% dagqueles que
apresentam o problema chegam até o consultério médico.

Mesmo com todos os avangos da sociedade e da abertura que existe hoje para se falar de
sexo, o tabu ainda é grande. Para se ter uma idéia de até onde vai a vergonha masculina
paratratar o problema, o0 médico Celso Gromatzky, da Clinica Urol6gica do Hospital das
Clinicas da FMUSP, tem em sua clinica particular uma segunda sala de espera, estamais
“escondida’, por demanda dos proprios pacientes.
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Mais do que abdicar do prazer e contribuir para sua baixa auto- estima— queixa revelada por
95,2% dos entrevistados ao Projeto Avaliar —, alimentando esse siléncio coletivo os homens
que fogem de procurar auxilio médico estdo também correndo risco de vida. A impoténcia
pode ser reflexo de vérios problemas de salde. “A disfuncéo erétil € uma doenca e também
deve ser entendida como o sintoma ou a manifestacdo de uma série de doencas que s 0
meédico é capaz de diagnosticar corretamente”, explica Gromatzky .

Segundo o Avaliar, 62,4% dos homens com problemas de erecéo tinham diabete, 50,5%
hipertensdo, 61,4% cardiopatias, 47% colesterol elevado e 50,6% sofriam de depressao.
“Tratar disfuncdo erétil ndo é simplesmente tomar um remédio que devolva a erecdo, é
tentar descobrir a causa do problema e ndo deixar passar uma doenca que o paciente nem
sabe que tem”, acrescenta o urologista.

As causas psicol 0gicas também sdo fatores importantes na ocorréncia da DE. De acordo
com a psiquiatra Carmita Abdo, coordenadora do Projeto Sexualidade (Prosex) do Instituto
de Psiquiatriado HC, 60% a 70% dos casos tém origem emocional e 30% a 40% séo de
base organica. Mas os problemas orgéani cos aumentam de acordo com aidade. “O
envelhecimento por si sO ndo deveria levar a disfungdo erétil. 1sso acaba acontecendo
porgue com a idade os problemas de salide sGo mais comuns.”

Entre outros fatores que aumentam o risco de ter DE estdo o desemprego e o baixo nivel de
escolaridade. “O homem desempregado tem duas vezes mais chancesde apresentar DE em
comparagao ao que estd empregado. O desemprego leva a uma auto-estima comprometida,
que leva a depressdo e originaa disfuncdo”, diz apsiquiatra. Com relagdo a educacéo,
Carmita explica que € mais comum entre aqueles com pouco grau de escolaridade alimentar
tabus, mitos, expectativas superestimadas sobre 0 desempenho sexual e ter menos acesso a
informacdo e aos servicos de salde. “A disfuncdo erétil ndo € sd um marcador de salide,
mas € também um marcador de qualidade de vida.”

Contribui¢des da era Viagra— Por trés da evolucdo médica em uma &rea até entdo pouco
explorada, estdo também os anseios capitalistas das indUstrias farmacéuticas que
encontraram um mercado em ascensdo atamente lucrativo. De julho de 2001 a julho de
2002, o Viagrafoi o medicamento que mais faturou no Brasil: R$ 156 milhdes. O segundo
colocado, um analgésico, ficou com R$ 122 milhdes. A partir de agora, seréo mais duas
drogas, o Cialise o Levitra, paradividir ou aumentar o bolo.

Para o urologista Celso Gromatzky, o crescimento do mercado é positivo. “ Quanto maior a
variedade de medicamentos disponivels, mais recursos temos para tratar um nimero maior
de pacientes. E também, na medida em que aumenta a concorréncia, esperamos que haja
uma quedade precos.”

A psiquiatra Carmita Abdo também vé com entusiasmo o surgimento de novos

medi camentos e 0s avangos nos tratamentos da sexualidade masculina que comegaram com
o Viagra. “A maior contribui¢do que o advento do Viagratrouxe foi fazer com que os
meédicos estudassem mais sobre o assunto. O gque sabemos hoje sobre disfungdes sexuais €
incomparavel com o que sabiamos hé cinco anos.”
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Ha também quem faca ressalvas sobre as novas drogas. A psicéloga e professora do
Instituto de Psicologia da USP Vera Paiva, também autora do livro Fazendo arte com
camisinha, tem medo que se exagere na associagdo entre sexo e erecdo. “N&o sou contra
ampliar as possibilidades de vida sexual, mas hoje se criou um artefato que associa a

sexualidade a erecdo.”

Vera acredita que € preciso cuidado para ndo estabel ecer padrdes de comportamento ou
fregiéncia sexua. “O que me preocupa € a normatizacdo excessiva do sexo. As pessoas
comegam a se sentir desadaptadas. A pluralidade é fundamental para o bem viver
sexualmente.”

Causas mais comuns ligadas a disfuncao er étil

Vasculares — fatores de risco que podem levar ao entupimento de artéria, inclusive a
peniana: hipertensdo arterial, arteriosclerose, doenca vascular causada pela diabete. E co-
fatores das doencas vasculares: tabagismo, obesidade, aumento do colesterol e triglicérides.

Neurol 6gicas — diabete (principal causa organica de disfuncdo erétil em jovens), lesbes
medulares, doengas do sistema nervoso central (tumores cerebrais, mal de Alzheimer,
esclerose multipla, mal de Parkinson e outras).

Hormonais — falta de testosterona e outras doencas enddcrinas que podem levar a baixa de
horménio masculino e a tumores de hipdfise.

Fatores penianos — sequiel a de priapismo (erecdo prolongada, dolorosa e néo relacionada ao
desgo ou ao ato sexual, que ndo se desfaz e que tem como causa mais comum a anemia
falciforme), neoplasias (vérios tipos de cancer podem originar o problema), substancias
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injetaveis para eregdo em dose excessiva e doenca de Peyronie, quando o pénis fica curvo
detal formaaimpedir a penetracdo em alguns casos.

Interferéncia de medicamentos — diversos medicamentos podem interferir negativamente na
qualidade da eregdo, tais como tranqilizantes, anti-depressivos, remédios contra a
hipertenso arterial, diuréticos, formulas de emagrecimento, medicamentos que interfiram
na acdo ou producdo do horménio masculino, anabolizantes e outros.

Drogas —alcool e outras drogas, como cocaina e LSD.

Vocé sabia...

* Que, para funcionar, medicamentos como o Viagra, Cialis e Levitra dependem do desgjo
sexua ? O cérebro recebe uma informagdo gerada pelo estimulo sexual, que desperta o
desgjo e é transmitido através de corrente elétrica pel os nervos e por substancias que
circulam no espago entre eles. A substanciafina que € levada do nervo para o pénis se
chama Oxido nitrico, responsavel por aumentar uma outra substéncia chamada de GMP, que
relaxa 0 musculo do pénis, levando-o a erecdo. O pénis detumesce ou relaxa quando ha
uma gueda no GMP, causada pela enzima fosfodiesterase tipo 5. Viagra, Cialis e Levitra
impedem a enzima fosfodiesterase de agir, mantendo assim a erecéo.

*Que 0 Viagra surgiu por acaso? A formula que deu origem ao Viagra de hoje estava sendo
testada como um medicamento para tratamento de hipertensdo. Os homens que
participavam do estudo ndo queriam devolver os comprimidos no final de cada fase da
pesquisa. Os médicos comegaram ainvestigar o que estava acontecendo e 0os homens
acabaram revelando que tinham ereces mais facilmente quando tomavam o comprimido.
Foi a partir dessa demanda que se desenvolveu o medicamento que hoje existe no mercado.

Jovens fazem “uso recreacional” do Viagra
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edicamentos como o Viagatém o papel definido de auxiliar 0 homem aretomar sua vida
sexua que por algum problema, de ordem orgéanica ou psicoldgica, ficou prejudicada. Mas
alguns jovens estdo fazendo o caminho inverso: usam o Viagra ainda na fase de iniciagdo
sexual. Por inseguranca ou diversdo, muitos comegam a usar a droga sem necessidade e
podem acabar se tornando dependentes da “pilula magica’.

Osjovens chamam essa nova moda de “uso recreacional” do Viagra. O médico Celso
Gromatzky, da Clinica Urologica do Hospital das Clinicas da Faculdade de Medicina da
USP, ndo vé nada de recreativo nessa pratica. “Ninguém toma analgésico para dor de
cabeca recreacional. Se o jovem estd tomando o remédio para melhorar a erecéo é porque a
erecdo ndo esté boa, o que pode ser um problema apenas de ansiedade e inseguranca.” O
urologista explica que € muito comum a ansiedade de desempenho no inicio da vida sexual
do jovem. Essa inseguranca gera adrenalina, que o leva a perder a erecdo no momento do
ato sexual. “Eles estdo usando o medicamento para encobrir ou mascarar uma dificuldade.

~

Esses jovens deveriam procurar a gjuda do médico para uma orientacéo”, diz Gromatzky.

Outro problema destacado pelo urologista é o fato de esses garotos comprarem a droga em
portas de boates e sem recomendacdo médica. “N&o recebo no meu consultorio pacientes
gue querem usar 0 Viagra de forma recreacional, mas o caminho contrario, jovens que
comegaram a usar e me procuram porque guerem parar e ndo conseguem.”

O estudante de jornalismo Fred Leal, carioca de 20 anos, € um desses jovens que tomam
Viagra por conta prépria, mas ndo admite nenhum tipo de dependéncia. Ele conta que
experimentou a pilula azul pela primeira vez no ano passado, junto com 0s amigos, por
pura diversdo. Leal tomou Viagra antes de participar de uma “festinha’ e disse que a erecao
se prolongou até as 6 da manha. “E divertido, é uma eregdo natural com vontade propria e
da pra manter mais relacdes’, relata, sem perceber a armadilha que pode estar armando para
S mesmo.

Ele ja usou Viagra outras vezes, mas insiste que € apenas para se divertir e que funciona
normalmente quando ndo toma. “Tento n&o fazer disso uma rotina, mas ndo tenho nenhuma
preocupacao em ficar dependente, ndo tenho necessidade, SO uso em ocasi0es especiais
como nessas festinhas.”

A psiquiatra Carmita Abdo, coordenadora do Projeto Sexualidade do Instituto de
Psiquiatria do HC, acredita que o uso de medicamentos como o Viagra atrapalha o
desenvolvimento normal da sexualidade nos jovens. “O Viagra € algo na fantasia deles, que
os faz acreditar que vao ter um desempenho melhor.”

Elatambém atribui afalta de conhecimento do perfil feminino a valorizag@o exagerada da
erecdo. “Néao conhecer os interesses da mulher com relagdo ao sexo € o que leva o menino a
considerar fundamental ter e manter erecéo da forma mais otimizada possivel. O menino
precisa aprender que outros elementos como a atengédo, o carinho, o afeto e as preliminares
s80 importantissimos para a mulher.”
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Do ponto de vista fisico, segundo Gromatzky, ainda ndo existe nada que prove que o

medicamento pode acarretar problemas a salide do jovem. “O grande problema € o
individuo s6 achar que funciona porque esta tomando remédio.”

“Minhavida era um drama”’

ara a pedagoga L uiza, nome ficticio, de 48 anos, 0 sexo no casamento € fundamental para
manter a relacdo. “ Casamento sem sexo ndo existe.” Recentemente, ela viu suavida
conjugal ameagada por causa daimpoténcia do marido, Paulo, também nome ficticio,
tesoureiro de um laboratdrio farmacéutico, que € 11 anos mais velho.

Por quase um ano, Luiza viveu o martirio de um problema distanciado da solucéo por
orgulho e vergonha. Paulo postergava sua visita ao médico e ndo admitia que estavacom
dificuldades para manter uma vida sexual ativa. Ele fugia do assunto e tentava compensar a
falta levando constantemente sua mulher para sair, dando atencdo a outros aspectos do
relacionamento. “Estdvamos vivendo como dois irméos’, conta L uiza.

Ela diz que se sentia muito deprimida e pouco amada. Apesar de se considerar uma mulher
bem cuidada para sua idade, Luiza ndo conseguia elevar sua auto-estima. “1sso € um drama
na vida de uma mulher, pode até acabar com o casamento”, confessa a pedagoga. Ela
comegou a pressionar o marido para buscar gjuda, tentava convencé-lo de que isso eraum
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problema comum. Por fim, Paulo resolveu marcar uma consulta, mas foi acompanhado da
filha mais nova e ndo teve coragem de comentar o assunto com o médico.

Cansada da situacdo, Luiza deu um ultimato para que ele entdo consultasse o médico da
empresa onde trabalha e comprasse 0 Viagra. “Ele ndo estava admitindo aimpoténcia.”
Depois de muita insisténcia e conversa, Paulo acabou percorrendo o longo caminho até a
farmécia. O segundo passo foi criar coragem paratirar o medicamento do criado- mudo.
Luiza sabia que o0 Viagra estava |4, mas preferiu ndo tomar mais ainiciativa, e ficou
esperando a decisdo do marido.

Um dia, sem avisar, Paulo procurou Luiza de uma forma que ha bastante tempo néo
acontecia. Ela sabia que ele havia tomado a pilula azul, mas ndo mencionou nada. Luiza
conta que arelagdo foi excelente e que o vigor da erecéo lembrava o Paulo que ela
conhecera aos 30 anos. O Unico efeito do remédio que os assustou um pouco foi o fato de a
erecdo ter se prolongado por horas.

ParaLuiza, “0 Viagra é uma béncéo porque aimpoténcia acaba com o homem, ele ndo se
sente um ser humano completo quando existe esse problema’. A pedagoga diz que depois
gue o marido comegou a tomar o medicamento a vida sexual deles voltou a ser como antes
e 0 casamento melhorou. Luiza percebeu que o marido ainda nutria desgjo por elae que o
motivo da dificuldade era realmente fisico.

O casal esta na segunda caixa do Viagra e mantém a freqiiéncia, antes habitual, de fazer
sexo pelo menos uma vez por semana. Segundo L uiza, a eregdo continua vigorosa como a
de um homem jovem e a Unica coisa que ela teme € que no intimo Paulo se sinta diminuido
por depender de um remédio parater uma vida sexual normal. Mas ele, que ndo costuma
expor seus sentimentos, nunca disse nada sobre o assunto.

Luiza esta dliviada e satisfeita com os efeitos do Viagra. “N&o sei sevai ser sempre bom
como agora, mas meus olhos voltaram a brilhar.”

Prosex tem 0800 para esclar ecer duvidas

Desde 1992, o Instituto de Psiquiatria do Hospital das Clinicas, da Faculdade de Medicina
da USP, mantém o Projeto Sexualidade (Prosex), um grupo multidisciplinar de
profissionais voltado para 0 ensino, pesquisa e servicos de prevencéo e atendimento a
comunidade relacionados a sexualidade humana.

O Prosex tem também um telefone para responder a qualquer tipo de dlvida sobre sexo
através do nimero 0800- 16- 2044, das 9h as 17h, de segunda a sexta-feira. Uma equipe de
psicologos costuma atender de 100 a 120 solicitagdes por dia. Somente sdo aceitas ligacdes
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originadas de telefone fixo.

Mais informac6es sobre vida sexual também podem ser obtidas na pagina eletrénica
www.portal dasexualidade.com.br, produzido pelo Prosex, que é atualizado quinzena mente
e traz artigos especificos para médicos, profissionais de sallde e educacéo e para o publico
em geral.

Drrogas disponiveis no mercado contra a impoténcia

Labaratirio Phizer Ek Lty Bayer o Glaxo
Principic ative. Sildernail Tadalafil Vardenalil

Mezanisme de scie Hﬁcq‘iﬁml'mm Iﬁaﬁ.;'mmi_vﬂ pela reloxaments do plinis’

Fonte: http://www.usp.br/jorusp/arquivo/2003/jusp646/pag0809.htm

The Soft Sell
Pitching a new male-impotence drug with romantic images of tender moments

CIALIS IS . HERE.

S impotence drug Cialis
: emphasize its long- lasting
effects

Potent promises. Ads for the
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By Keith Naughton
Newsweek

Feb. 2 issue - During the third quarter of the Super Bowl on
Sunday, 90 million viewers will get a break from the rough and-
tumble. A languid 60-second commercial will open with a
middle-aged couple in side-by-side bathtubs on a mountain bluff,
taking in a golden sunset. To the gentle strum of ajazz guitar, the
spot slowly cuts to another couple canoodling at a coffeehouse.
Then there's the pair riding off in a convertible, wind in their
silver hair. Finally, arugged husband lovingly startles the missus
in the kitchen and drags her off for who knows what? It might
look like a pitch for a dating service, but what's really for sdleis
sex. Or, more specificaly, asexua aid: Cialis, the latest
impotence drug to take on Viagra. The Super Bowl ad, shown
exclusively to NEWSWEEK, is laced with Cialis's biggest
selling point—it works for up to 36 hours (the French cdll it "Le
Weekender"). Sure, there's a mention of an unsettling side effect
or two, like erections that won't go away, but overall the tone is
subtly suggestive. "When the moment is right,” the announcer
coos, "will you be ready?’

Now that Cialis's big moment has arrived, its proud parents are
giving it quite a push. Drug giant Eli Lilly and the ICOS biotech
firm are spending $100 million to launch their new creation. The
ad blitz will highlight Cialis's 36-hour nookie window, compared
with the five-hour effectiveness of Viagra and Levitra. Cidlis
(pronounced "See-Alice") won't be the only advertiser looking
for love at the Super Bowl. Levitra, which debuted last fall with
an ad showing a virile guy whipping a football through atire
swing, will advertise in the first half. Even market- leader Viagra,
made by Pfizer, is considering showing up for the big game,
where air time goes for $4.5 million a minute. That's peanuts,
given the rapidly expanding market. Viagra had nearly $2 billion
in sales last year, and the overall market will triple to $6 billion
by the end of the decade, predicts Lehman Brothers analyst Tony
Butler. By then, there will be a half-dozen drugs available for the
30 million American men who struggle in the sack. And it's not
just Bob Dole anymore. In the six years since he taught us the
meaning of "erectile dysfunction,” impotence drugs have
morphed from an old man's crutch to a baby boomer's little
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helper. These days, Viagrais pitched by 39-year-old baseball
dugger Rafael Palmeiro. And there's so much buzz about the
latest magic pill, men are asking for it without knowing its name.

"People are walking in here and saying 'l want the weekend
pill'," says Dr. Irwin Goldstein, director of Boston University's
Center for Sexua Medicine.

NEWSWEEK INTERACTIVE: THE PLEASURE PRINCIPLE

The 30 million American men who struggle in the sack now have a choice of three
impotence drugs.

* CIALIS Lilly 1ICOS * VIAGRA Pfizer * LEVITRA Bayer, GlaxoSmithKIine

Pitching the Product: It lasts up to 36 hours, so pop it Friday and go all weekend. It even works afte
dinner.

Advertising Slogan/FDA Approval: "When the moment is right, will you be ready?"
November 2003

Projected Y early Salesin 2010*: $2 billion

Source: Lehman Brothers

Instead of appealing to the locker-room crowd with jock
endorsers and blatant sexua metaphors, Cialisis going for a soft
sall. Its emotiona ads target not just guys, but also the women
who love them. Cialiss ad team, led by two women at Grey
Worldwide, figured they could get more men into the doctor's
office if they appealed to the person in charge of health carein
most households—the wife. The campaign Grey created has the
feel of aromance novel for aging boomers, with plenty of tender
moments. "The harder, jocky kind of advertising excludes the
partner,” explains Colleen Meehan, Cialis's creative director. "It's
not just about the ability to have an erection. It's about getting
back the emotiona bond with your partner." Discussing
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erections in mixed company wasn't so easy three years ago, when
Grey started on the Cialis campaign. At first, Meehan and brand
director Millicent Badillo planned to go naughty. The first
commercial they dreamed up featured atrain streaking into a
tunnel. That and simila—ahem—"visuas' were never even
shown to the client, says Badillo, because they didn't pass "the
red-face test." To be more subtle, they crafted spots only
suggesting sex. One showed atrail of clothes leading to a
bedroom; another had a running kitchen faucet. But focus groups
of impotence sufferers gave it a thumbs down. "They said, 'If |
have 36 hours, | don't need to rush’," recalls Badillo.

Then they tried to make time the star of the campaign. "We
thought if the benefit is time, why not show a clock?"' says Matt
Beebe, Lilly and ICOS's Cialis marketing chief. So the ad team
worked p spots showing spinning clocks and men checking
their watches. The slogan: "Y ou've already chosen who to love.
Now you can choose the right time." The focus groups hated it.
For them, overt references to time replaced one problem with
another: performance anxiety. "They said, 'Y ou're reminding me
I'm under pressure'," says Badillo. Even the Supremes "You
Can't Hurry Love" stressed them out. Another slogan—"Now
you can choose the right medicine for you™—wasn't working,
either.

NEWSWEEK RADIO | 1/25/04

M arketing: TV’s Impotence War

Keith Naughton, Newsweek Detroit bureau chief and Steve
Wolfberg, Executive Vice President/ Chief Creative Officer,
Cronin and Company Inc, Glasstonbury Connecticut

» Listen to the audio
» Listen to the complete On Air show

The light-bulb moment finally arrived on a hot summer night in
Boston two years ago. After a bruta week of focus groups, the
ad team locked themselvesin aroom at 2 am. to brainstorm a
solution. Everything they'd tried had been a turnoff to couples
starved for affection. But slowly, they realized that 36 hours of
sexual freedom is shared equally in the bedroom. So by changing
one word, they perfected the pitch: "Now you can choose the
moment that's right for you."
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Therisk, though, isthat Cialis's sensitive sell won't stand out.
That bathtub couple "could have been selling soap,” says
Lehman's Butler. To clear that up, the Super Bowl spot
repeatedly refers to "36-hour Cialis." And to build more buzz,
Cialis marketers are meeting with sitcom writers and Broadway
producers about working Le Weekender into their scripts.
They've even mailed press kits to Letterman and Leno, who've
both joked about it ("If | have a 36-hour erection, how am |
going to go to work the next day?'). And eventualy, the Ciadlis
couples will get more frisky. Coming soon: an ad where a couple
washing a car start hosing each other down. Isn't that a tad
risque? " Sometimes a hose is just a hose," says Meehan. Thirty
million men might beg to differ.

© 2006 Newsweek, Inc.

http://images.googl e.com.br/imgres? mgurl =http://msnbcmedi a.msn.com/j/msnbc/Compon
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BR& start=11& tbnid=6M ar\Wu4yo4UNK M:& tbnh=94& tbnw=120& prev=/images¥3Fg%3
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Helping to Restore .
SpZontaneity

"
raking love

Fonte: http://www.meerburgpharmacy.com/images/uprichess.qif
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" 3peny, LEVITRA

iH B3rnag Ha N

“When?"
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fonte: http://www.pmlive.com/assets/levitrajpg
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Fonte: http://www.corpoperfeito.com.br/categorial/imagem/arrebite_catuaba g.jpg
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Fonte: http://www.viagra-buy.net/images/img header.jpg

If a relaxing mo

Fonte: http://www.pillusa.com/images’homepage/cialis image.jpg

Vigorin paraHomens

Vigorin® para Homens é a alternativa natural para uma erecéo poderosa. 98,3% dos
homens que utilizaram Vigorin® para Homens apresentaram uma consideravel melhoria
sexua. Vigorin® € um suplemento alimentar com ingredientes baseado na medicina
ortomolecular e é produzido de acordo com padrdes de qualidade internacional mente
reconhecidos além de supervisionado continuamente por um farmacéutico.

Vigorin® para Homens é feito com os extratos herbérios mais poderosos do mundo
usados em diferentes culturas como meio de fortalecimento e sustentacéo de uma erecéo
por um longo tempo. Compilando 100% de ingredientes naturais nas quantias exatas em
cada capsula, Vigorin® para Homens € um dos maiores dispositivos para erecado mais
poderosa.

Frasco de Vigorin para Homens

Composicédo: 1 frasco de Vigorin® para homens contem 15
cpsulas, 1 cipsula contém 575 mg de Vigorin®. Os ingredientes
s80 extrato de Y ohimbe a 8%, extrato de Tribulus Terestris a 40%,
Guarang, Damiana, Muira Puama e Niacine. Clique aqui para ver

0s ingredientes.

Dose e uso: Paraestimulacdo da erecdo e aumento da poténcia é
aconselhado: ingerir 1 ou 2 cdpsulas com bastante agua,
aproximadamente 1 hora antes da atividade sexual . E aconselhavel
comecar com adosagem de 1 cdpsula. Depois disto pode
aumentar a dosagem para 2 capsulas.
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€24,95

Ingredientes

Y ohimbe

Y ohimbe é uma substéncia natural
aumentador da testosterona que € obtida da
casca da érvore do yohimbe a qual cresce na
florestatropical Africana. Certas tribos de
nativos, especialmente em Camardes, usam
essa substancia a Centenas de anos para
combater aimpoténcia. Pesquisas em ciéncia
médica ocidental provaram o efeito de uma
melhor circulacdo sanguinea nos 6rgaos
sexuals, aumenta a estimulacéo sexua e
proporciona orgasmos mais poderosos.

Tribulus Terestris

Tribulus Terestris tem um efeito altamente
positivo sobre a funcéo datestosterona e

€ encontrado em partes da Europa Oriental,
india e Africa e onde tem sido usado por
seculos no tratamento de inimeros
problemas de salide, dentre os quais:
diminuicdo da libido, impoténciae
infertilidade.

Damiana

Erva de Damiana € obtida das folhas secadas
de um arbusto que cresce na América do Sul.
Os astecas usaram isto para contrariar a
impoténcia e os Maias usaranm nacomo
estimulante. Damiana € um estimulante
sexua; melhora a circulagéo do sangue.
Contém ingredientes que diretamente
estimulam os nervos dos 0rgaos sexuais.

http://vigorin.nl/international/2/no20/

Guarana

O guarand € obtido das sementes da
Paullinia Cupana, uma planta trepadeira
nativa da América do Sul.Ele eleva o nivel
de aglicar no sangue o que aumenta a
energia. Também a substancia contém
Theobromine que aumenta 0s vasos
sanguineos. 1sto acelera a erecéo,
proporcionando uma duracdo mais longa e
mais poderosa.

MuiraPuama

Muira Puama é obtido da cascadaraiz do
Muira Puama existente no Brasil. A traducéo
literal de Muira Puama é “madeira- potente”.
E um afrodisiaco. Ele estimula e aumentaa
poténcia. Algum tempo apds ingeri-1o setem
um sentimento de sensualidade por todo o
corpo. A sensibilidade dos érgaos sexuais €
aumentada.

Niacine

Niacine € somado ao Vigorin® para
otimizar, junto aos outros ingredientes, e usa
ainteracdo mutua completamente. Niacine
melhora a circulago sanguinea e € essencia
paraacriagdo de hormonios sexuais e
insulina. Além disso, € energialivre para
tecidos e células e apoio para 0 sistema
NEervoso.

Viagra adstry to inform without embarrassing

By Theresa Howard, USA TODAY

Pharmaceutical advertising has to hit a seled target. That's why drugmakers spend carefully
aimed big budgets trying to reach the right consumer with their message and product.
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The advertising might show up alongside more mass consumer goods
on prime-time TV. But selling a Coke is far different from selling,

say, alittle blue pill for impotence.

"Our job isto communicate to men so they don't feel so embarrassed,”
says Janice Lipsky, U.S. team leader, Viagra. "Viagra advertising is
very targeted to men's habits." (Related story: Expect an ad-
stravaganza as Viagra gets competition

For that reason, perhaps, other consumers who see the ads might be
turned off. Results for the current ads for Viagrain Ad Track, USA
TODAY 's weekly consumer poll, show just how much consumers
unaffected by a condition can tune out the ads.

"For medication it's a higher-involvement marketing message,”
Lipsky says. "People are passionate about their condition, and
education can help men overcome a barrier for treatment.”

One Viagra ad plays up the brand's NASCAR auto racing
sponsorship. It shows driversin cars a a race as the announcer says,
"Gentlemen, start your engines."

~  Two other ads try to get men to visit by
. showing it can bring a change for the
| better that's noticeable to friends and
colleagues. In one, as"Joe" comes into
i hisworkplace, fellow officeworkers
WPV =748 askif he hasanew haircut, has gone on
ISR vacation or has been working out. In
another, as "Bob" walks into a party,
NASCAR's Mark Martinis  the host asksif he's wearing a new
featured in another Viagra  jacket or if he'slost weight. At the end
ad. of each, the announcer reveals that
what's new is that they've "finally asked
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their doctor about Viagra."

Consumer reaction might suggest the topic remains taboo, even with
Viagras target audience. Just 7% of respondents say they like the ads
"alot,” vs. the Ad Track average of 21%, and men and women were
equal at just 7%. About 13% consider the ads "very effective" vs. the
average of 21%.

That doesn't surprise Lipsky. "TV ads are away to break down the
barriers," she says. "In our case, with erection problems, a barrier is
embarrassment. The important pont is they are coming out of the
doctor's office. We are reminding people they have to go the doctor's
office for treatment.”

The objective isalso to build brand awareness so that patients can
remember to ask for a particular drug by name. In Viagras case, the
awareness has paid off. Nearly half of erectile dysfunction patients
asked for Viagra by name based on recalling an ad, according to a
June study by marketing research firm I psos Insight.

The recall trandlates to sales. Viagra boosted sales 12% in 2002 over
2001, according to pharmaceutical tracking firm IMS Health. But
with competing drugs about to hit the marketplace with recent Food
and Drug Administration approval of Levitraand pending approva of
Cidlis, can Viagra maintain market dominance?

"It's amonumental task for a new drug to take the lead away from the

first drug to market," says Robert Krell, president of pharmaceutical
advertising firm Krell Advertising. "Anybody who can do that would
be fabulous.”

Fonte: http://www.usatoday.com/money/advertising/adtrack/2003-08-24-viagra x.htm

BODYMATTERS

E(rectile)D(ysfunction) TV

[4 August 2004]
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Ehallenge

Since the FDA's approval of Cialis and Levitra

in 2003, television has become clogged with ads - = ,_'Fr;-:—
for ED (erectile dysfunction) drugs. In -
opposition to the "We are the Champions"
Viagra ad that uses the Queen song to celebrate
that triumphant feeling of getting free Viagra
with every seventh prescription refill, the Cialis
ad asks men the worrying question, "If a
relaxing moment turns into the right moment, will you be ready?" Levitras launch
campaign included a partnership with the NFL and tried to entice men away from Viagra
with a sexas-sport pitch. This approach failed miserably, illustrating the difficulties of
selling new ED drugs in the wake of Viagra's overwhelming market lead. Although Cialis
and Levitra have been on the market for ailmost a year, Viagra still retains 75 percent of the
$2 billion ED drug market, Cialis has managed to capture 14 percent and Levitra 11
percent.

After it received FDA approval in March 1998, Viagra had five straight years of being the
only clinically tested ED medication available and immediately cornered the world market.
Having no other similar products from which to differentiate itself, apart from a few herbal
remedies of the "Horny Goat Weed" variety, Viagra didn't need to create an image for
itself. Viagras original advertising consisted of endorsements from spokesmen like Bob
Dole; older respected men who basically said, "It's here. It works'. Enthusiastic reviews
from Hugh Hefner and other aging playboy types didn't hurt, either. Soon, Viagrawas
being used by all sorts of people, many of whom didn't even suffer from ED. Severa years
later, Viagrais so sure of its universal recognition and consumer brand- loyalty that it can
joke about the high price of Viagra, while surreptitiousy gloating over its market
supremacy in the "We are the Champions® ad.

Viagra's advertising campaigns were never the key to its success, however. Because of its
unique clinical function, Viagra became an immediate cultural reference point for all issues
relating to virility, male sexuality, and aging, and through this continual popular
referencing, much more than the effects of its $100 million advertising budget, Viagra has
achieved alevel of brand recognition that is reserved only for superstar drugs like Tylenol
and Prozac. Five years later, Viagra continues to be a constant source of office jokes and
comments for late night talk show hosts. More than simply spreading the word on what
Viagrais, the enormous street and media buzz that Viagra has inspired over the last five
years has established Viagras image overwhelmingly in terms of power and efficacy as the
remedy for impotence.

A popular Viagra email tells the story of an office teambuilding exercise in which the staff

is encouraged to brainstorm 10 Viagra slogans. This type of joke istypical, in that it limits
the discussion of Viagrato purely positive expressions. The slogans are: 10. Viagra— It's
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Whazzzzup! 9. Viagra, the quicker member upper. 8. Viagra, Like arock! 7. Viagra, When
it absolutely, positively has to be there tonight. 6. Viagra, Be al that you can be. 5. Viagra,
Reach out and touch someone. 4. Viagra, Strong enough for a woman, but made for a man.
3. Viagra, Tastes great! More filling! 2. Viagra, We bring good thingsto life. 1. Thisis
your penis. Thisisyour penis on drugs. Of the hundreds of Viagrajokes on the Internet
(Severa crates of Viagrawere stolen today. Police are looking for a hardened criminal),
none raise questions about Viagra's effectiveness or even refer to impotence except in the
most oblique terms. The key to Viagra's importance in popular culture is partly that it
alows atopic that is excruciatingly embarrassing for many men to be broached in a
positive and even celebratory way: in Viagra jokes, failure to achieve an erection is
referenced, but only in terms of its opposite: success and rock- hard tumescence.

Viagra's reputation makes marketing Johnny-Come-Lately competitors like Cialis and
Levitra an unusually tough chalenge. As Robert Krell, president of pharmaceutical
advertising company Krell Advertising says, "It's amonumental task for a new drug to take
the lead away from the first drug to market". This is especidly true in the case of Viagra
Since Viagrais aready a potent and unfailing remedy for impotence in the popular
imagination, alternative drugs are fighting an uphill battle against their own apparent
redundancy. Why reinvent the wheel? A significant dimension of the marketing challenge
that faces the makers of Cialis and Levitrais that they must re-establish the problem of
impotence — a problem that many consumers see as aready having been solved by Viagra
— in order to offer their products as a cure. Impotence, however, is such an unpopular
topic, that it is amost impossible for advertisers to reference it without alienating the very
consumer base they are trying to reach.

The most high-profile Levitra ad to date tried to present erectile dysfunction in a sporting
analogy. An aging jock fails to toss his football through the center of atire swing.
"Sometimes you need a little help staying in the game,”" purrs a sympathetic male voice-
over. Then the sound of a match being struck ("come on Levitra, light my fire") coincides
with images of the male tossing his ball repeatedly through the hole. After this display, the
male embraces a female and the couple disappears indoors. Despite featuring what
probably appeared on paper as a winning combination of sport and sex, this ad was
exceptionaly unpopular. In a USA Today Ad Track consumer poll conducted in January
2004, only four percent of those polled liked the ad "alot”, afigure significantly below the
Ad Track average result of 21 percent for this question.

The interesting thing is that the last series of Viagra ads were not much more popular than
the Levitra ad. In the Viagra ads, workmates and friends tried to guess what was "different"
about two men whose secret was that they had "finally asked their doctor about Viagra'.
Only seven percent of Ad Track respondents liked these ads a lot — three percent more
than those who liked the Levitra ad. This may suggest that, however it is presented, people
don't liketo hear about impotence and that Viagrais successful in spite of its ads, not
because of them. But because Viagra already exists, Levitraand Cialis must rely on
advertising to increase their market share, and since ED appears to be a distasteful topic,
advertisers are concentrating on enhancing ED's image, rather than its products images.
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Levitra has now dropped the sporty, macho tone of its first campaign and created a new ad
featuring an attractive brunette who addresses the camera confidentially to tell us a " secret”
about her man: he has erection problems. But not to worry, "For him Levitra works," she
confides, "just look at that smile". This ad eschews innuendo for adirect discussion of
sexual performance, adaring but risky approach, which also limits the ad to evening dots.
Whether or not this change helps Levitra's market share remains to be seen; what is
significant is that the new ad focuses on the relative concept of sexual performance rather
than the negative concept of impotence. Instead of a guy who can't even get his football in
the hole, we are presented with a desirable woman whose L evitra-enhanced man has
evidently pleased her and himself. This ad suggests that Levitra is about making a good
thing better, not helping desperate men to "stay in the game”. It also introduces the element
of female approval, for athough the woman tells us to look at her man's smile, it is her
smile that counts.

Cidlis differentiates itself from both Viagra and Levitra by offering a 36-hour window of
efficacy. Thisbeats Viagra's and Levitras four-to-eight hour period, and alows Cialis to
focus its advertising on timing rather than performance. The first series of Cialis ads
showed a couple in bathtubs in a romantic, natural setting. and asked if the man was
"ready” for this opportune moment. Like the ball-throwing Levitra ad, this Cialis ad uses
fear as its basic motivator, but the fear has been shifted from the stark question of ability —
can you do it?— to the less threatening question of preparedness; will you be ready when
the timeisright? This ad presupposes the existence of drugs like Viagra and Levitra, but
implies the limitations of the time frame they offer: In a spontaneous moment of desire, do
you want to have to pop a pill and wait an hour for it to take effect? In France, Cidisis
already known popularly as "le weekender", a buzzword that suggests Cialis's potential to
ultimately threaten Viagra's primacy in the market with its superior convenience.

All three advertising campaigns ultimately suggest the discomfort, shame, embarrassment,
and fear that surround sex in general, and the lack of any compassionate, humane, truthful
discourse on sexua dysfunctionsin our culture. Viagra's ad featuring a commentator
barking, over gunning race cars, "Gentlemen, start your engines' and Levitra's ad using ex-
NFL coach "Iron" Mike Ditka to encourage men to "Take the Levitra challenge”, both
present male sexuality as a competitive sport. Sex appears as a paranoid game where
invisible spectators cheer winners and boo losers. According to the Cialis website, which
may or may not be guilty of wishful thinking, 30 million American men suffer from some
degree of ED. It isin the interests of the ED drug manufacturers, not only to reach al these
men, but to manufacture more like them. Since the mgjority of ED is psychologically
induced, perhaps the drug ads are not so ineffective after al in their reduction of male
sexuality to a crude, "put your duke up" challenge of power and identity.

Fonte: http://www.popmatters.com/columns/stephens/040804.shtml
Ginseng € opcao eficaz no tratamento da impoténcia

Raiz asiatica melhora erecao de pacientes com disfuncéo de graus leve e moderado a leve,
sem causar efeitos colaterais
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Eliza Muto

Um estudo realizado na Unifesp confirmaque a
medicinatradicional chinesa estava certa: indicado
como afrodisiaco ha séculos pelos orientai's, 0 ginseng
é eficaz no tratamento da disfungdo erétil.
“Verificamos que 66% dos pacientes que tomaram o
ginseng vermelho coreano tiveram melhora na eregéo,
em comparacao a 25% dos que tomaram o placebo”,
diz Enrico de Andrade, autor de uma dissertacéo de
mestrado sobre o tema

Intrigado com relatos na literatura cientifica de que o
ginseng aumenta a libido e melhora a performance
sexual, Andrade resolveu estudar o beneficio daraiz
no tratamento da impoténcia, problema que atinge 25
milhGes de brasileiros.

Ginseng coreano vermelho é
eficiente no tratamento de
homens com impoténcia

Para isso, recrutou 54 pacientes entre 26 e 70 anos
com disfuncéo erétil de graus leve e moderado a leve.
Eles foram divididos em dois grupos. metade recebeu
trés gramas didrias de ginseng e o restante, placebo (pilula inativa) durante 12 semanas.

“Fizemos uma triagem geral e incluimos pacientes com patologias e fatores de risco
associados a impoténcia, como diabetes, hipertensdo, infarto, tabagismo e acool.”

Os participantes do estudo foram avaliados a cada quatro semanas por meio de um
questionario conhecido como Indice Internaciona de Funcdo Erétil, que determina a funcdo
erétil do paciente com base na somatoria de suas respostas sobre erecao, atividade sexual e
prazer.

Durante o tratamento, o pesquisador verificou um aumento estatisticamente significativo na
pontuagdo total do grupo do ginseng em comparacdo aquela dos pacientes que tomaram
placebo.

A melhora na erecdo foi “notével”, segundo o estudante M.I., 38 anos, um dos participantes
guerecebeu araiz asiatica. “ Depois de 30 dias, comecel a perceber resultados, conseguia
manter a erecdo”, diz ele.

“Nos graus leve e moderado a leve, que concentram a maioria dos casos de impoténcia, o
ginseng tem uma boa resposta e € mais barato que os medicamentos orais indicados para
tratar o problema’, afirma Andrade. Segundo ele, o tratamento com araiz custa entre R$ 30
e R$ 40 mensais, enquanto 0s outros, se ingeridos duas vezes por semana, custam R$ 160
por més.

Uma limitac&o do tratamento com o ginseng vermelho coreano € a dificuldade em
encontrar o produto no Brasil. “E preciso fazé-1o em farmacias de manipulagdo, pois ndo



Departamento de Comunicag&o Social

existe um fabricante nacional”, diz o pesquisador. “E € importante que ndo sgja confundido
com o ginseng branco americano.”

SEM EFEITOS COLATERAIS

Um aspecto positivo foi que o ginseng ndo provocou efeitos colaterais. “ Doses muito altas
podem fazer com que alguns pacientes sofram de hiperatividade e insbnia. Mas ndo tivemos
nenhum registro de efeito colateral”, destaca o pesquisador.

Andrade recebe em seu consultério pacientes interessados no ginseng justamente por ndo
guererem tomar um medicamento sd na hora da relacéo sexual. “A planta asidtica € tomada
diariamente e isso tem uma grande influéncia psicol6gica, pois o homem fica mais
tranquilo.”

“O ginseng é uma opcao de tratamento, especialmente para homens com contra indicacéo
formal de usar as drogas existentes no mercado, que ndo se adaptaram ao tratamento ou que
ndo podem adquiri-los por motivo econdmico”, pondera Joaquim de Almeida Claro,
orientador do estudo.

Mas el e ressalta que medicamentos como o sildenafil, o vardenafil e o tadalafil continuam
sendo a primeira opcdo de tratamento devido a sua maior eficacia. Claro acrescenta que
outros estudos sobre o ginseng devem ser realizados, envolvendo uma populagdo maior.
“Podemos dizer que ele é seguro, mas ndo da para afirmar que porcentagem de sucesso o
paciente pode esperar”, avalia ele, alertando que os interessados no tratamento com o
ginseng devem consultar um médico. “Nenhum paciente deve automedicar-se.”

O urologista Sidney Glina, ex presidente da Sociedade Internacional para Estudo de
Impoténcia e Sexualidade, reforca a necessidade de outras pesquisas. “ O trabalho da
Unifesp mostra que o ginseng pode ser uma nova opcao de tratamerto, mas o tempo tem de
mostrar que isso é verdade.”

Fonte: http://www.unifesp.br/comuni cacao/jpta/ed182/pesquisa7.htm

Poténcia Maxima
Composicao: Catuaba, Marapuama, Guarana, Pfaffia, Salsaparrilha, Noz de Cola.
Revigorante das funcgbes vitais e estimulante das atividades sexuais.
Poténcia Méxima E importante aiado contra esgotamentos nervosos, fadiga, frigidez, falta

de apetite sexual. E um poderoso recurso natural que existe para ajudar a restabelecer a
falta de energia do organismo.

BENEFICIOS do Poténcia Méxima )
Aumenta o libido e estimula o desempenho sexual. E energético, tem fungdo vaso-pélvica
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dilatadora, melhorando a circulagdo nas areas sexuais beneficiando este funcio namento e
por isso considerada como afrodisiaca. Combate a impoténcia sexual.

Combate sonoléncia, indisposicao, fadiga, cansaco. E indicado ainda como auxiliar nas
dificuldades de raciocinio e de concentracao.

Aumenta o vigor fisico e a capacidade mental. Atua na circulagdo e na musculatura
vascular. Além disso tem ac&o forte no metabolismo celular, fortalecendo o sistema
nervoso central. Fortalece ainda o sistema muscular, ajuda na normalizagcdo das fungdes
intestinais e € um poderoso ténico geral do organismo.

Combate insbnia e stress. Contribui para um envelhecimento mais saudavel, favorece o
trabalho intelectual e é auxiliar nos envenenamentos por depressores.

Efeito afrodisiaco para o homem e para a mulher. Todos os componentes de poténcia
M é&ximaatuam tanto nos homens como nas mulheres, onde combate a frigidez.

catuaba:Indicagdes. tbnico, estimulante, afrodisiaco; usado como estimulante do sistema
nervoso, nas paralisias parciais, psicastenia, ataxia locomotora; seu maior emprego é na
impoténcia sexual, tendo sido esta indicagdo colhida dos indigenas.

O nome cientifico da simples Marapuama, um arbusto ou pequena arvore, originaria da
Amazbnia, é dos mais complicados. Da familia das Olacaceae , chama-se Ptychopetalum
olacoides Benth , e a parte que é utilizada é araiz.

Trata-se de uma planta originéria da Amazonia, que dificilmente se adapta a outras regides.
Suas raizes rosaceas contém um estimulante sexual. Nas experiéncias clinicas realizadas
foram obtidos 70% de resultados entre razoédvei's a excel entes, em efeitos observados apds
duas horas.

& e |

E constituida pelo al cal 6ide marapuamina a 0,05%; matérias resinosas ricas em &cidos
organicos e taninos; tragos de 0leo essencial; estérois, dcool triterpénico e lupeol.

Sua acdo € tdnica, excitante do sistema nervoso central, anti-depressiva, anti-reumética,
anti-queda de cabel os e afrodisiaca. Suas propriedades farmacol 6gicas sdo das mais
variadas. Nos extratos alcodlicos e hidroal codlicos, verificou-se um blogueio nos tremores
induzidos por harmalina e esering; e catatonia, induzida por perfenazina. Os extratos
reverteram o quadro de hiperatividade induzida por reserpina. Por promover uma ativagéo
da digestéo, € indicada em casos de inapeténcia, dispepsia e atonia géstrica. A excitagdo
gue causa sobre 0 sistema nervoso central justifica aindicagcdo em casos de depressao,
esgotamento e outras doencas de nivel neurol égico.

Como fitotergpico € indicado no reumatismo, nevragias, paraisias parciais, astenia,
dispepsia, esgotamento, depressao nervosa, e principal mente nas doencas do sistema
nervoso, sendo eficaz também na ataxia locomotora e na impoténcia sexual.

Nao ha referéncia, na literatura consultada, sobre efeitos colaterais, nem do seu uso durante
gestacdo e amamentagdo. Seu uso, porém, ndo é recomendado na pediatria.
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INFORMAGCOES AO PACIENTE:

Poténcia Méaxima é um medicamento fitoterpico registrado em 1977.

Arvore originéria da Amazonia que despertou interesse de pesquisadores europeus devido
a0 seu uso na medicina tradicional como tonico neuro-muscular e afrodisiaco; o Cipo
Cravo (Tynnanthus fasciculatus) que € um cip6 nativo da regido sudeste do Brasil cujas
folhas possuem aroma semelhante ao cravo da india sendo usado tradi cionalmente como
estimulante geral; e a Catuaba Verdadeira (Anemopaegma mirandum) arbusto encontrado
no cerrado que ganhou fama em todo o Brasil como afrodisiaco, cujo nome Catuaba deriva
da lingua indigena e significa (planta boa).

PoténciaMaxima tem sido comerciaizado ha mais de 28 anos pelo Laboratério Salide
Total produtos naturais, 0 que consagra 0 seu uso. Entretanto, o aparecimento de alguma
reacao adversa deve ser imediatamente notificada ao seu médico.

Guarana:O guarana é natural da Amazonia e era utilizado pelo povos indigenas como
estimulante e revigorante. Hoje em dia 0 uso da semente do Guarana se alastrou como
fitoterapico rico em cafeina e estimulante do sistema nervoso central .

Pfaffia:A Pfaffiatem uma longa lista de indicagdes medicinais. E tida como
rejuvenescedora, revitalizante e inibidora do crescimento das células cancerigenas. Afirma-
se que ativa a circulacdo do sangue. Tida ainda como estimulante das fungdes sexuais e
como agente de combate ao stress, tem grande sucesso no Japdo. Ha quinze anos vem
sendo alvo de extracao predatéria. A reposicao é dificil pois o principio ativo é encontrado
unicamente naraiz. Estima-se que o periodo entre coletas deva ser de, aproximadamente,
cinco anos. E o tempo necessério a0 amadurecimento da planta e ao desenvolvimento de
seu principio ativo. A espécie vegetal Pfaffia paniculata (Martius) Kuntze, cujo nome €
proveniente de Hebanthe paniculata Martius. As raizes deste vegetal, conhecidos pelos
nomes de ginseng do Brasil e paratudo, sdo utilizadas no controle do diabetes e ainda,
como ténicas e afrodisiacas.

Embora ainda ndo se conheca 0 mecanismo de acdo do ginseng, ele € Gtil paraa
impoténcia. Alguns de seus ingredientes ativos parecem afetar a musculatura lisa e
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melhorar afuncdo erétil. Homens com problemas de fertilidade também podem-se
beneficiar do ginseng por que estudos em animais indicam que essa planta aumenta os
niveis de testosterona e a producéo de esper matozoides.

Salsaparrilha: Como depurativo, na desintoxicagao do sangue. Apresenta propriedades
diurética,

sudorifica, antisséptica e antiinflamatoria. Indicada também como antiinflamatorio e
expectorante em casos de gripe, resfriado e dor de garganta.

Noz de Cola: Devido ao grande desgaste energético do corpo ao consumir anoz de cola,
esta € usada como elemento para a perda de peso e energético.

A noz de cola € um forte estimulante. Como o café, a noz de cola estimula e mantém te
acordado.

Poténcia Méaxima
Acdo esperada do medicamento
Poténcia Mé&xima € indicado como tonico geral, energético, afrodisiaco e estimulante do
sistema nervoso, e estresse fisico e mental e no aumento do libido.

Cuidados de ar mazenamento
Poténcia Mé&xima devera ser conservada ao abrigo daluz, e protegido do calor excessivo
(temperatura superior &40 °C). Pode haver uma ligeira precipitacdo de Poténcia Maxima
durante a armazenagem. Este fato se deve a composi¢ado quimica dos fitotergpicos, o que
nado representa a diminuicdo da atividade farmacol 6gica de Poténcia Maxima. Apenas
recomenda-se agitar o produto antes de usa- lo.

MODO DE USAR: Adultos: duas colheres das de sopa em meio copo dagua. Criangas.
Metade da dose sempre sem adogar, trés vezes ao dia, quando sentir os sintomas em
qualquer hora do dia ou da noite. Guarda-se em lugar fresco e bem fechada a embalagem.
Agitar antes de usar. Apos algum tempo pode juntar pé no fundo da embalagem, sem

alterar-se o produto.

Contetido: 250ml.

Extratos Naturais de Raizes e Ervas Selecionadas da Farmacopéia
Brasileira
Evasado por:
SAUDE TOTAL PRODUTOS NATURAIS. :
Farmacéutico responsavel: Marcelo Menezes Penaforte CRF-MG o
10.589-9CB

Apenas R$ 19,90
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Fonte: http://www.corpobel o.com.br/potencia.htm

Pfizer's Super Bow! Viagra Ad: 'Reckless and Irresponsible,’ Says AHF

Source: http://biz.yahoo.com/prnews/060206/|am102.html 2.v=33

Monday February 6, 2:.54 pm ET

Following New Year's Eve and Thanksgiving Ads, World's Largest Drug Maker Continues
Questionable Marketing Campaign that Encourages Use of Viagra as 'Party Drug'’; US
Largest AIDS Group Pressed FDA to Call for Pfizer's Withdrawal of Direct-to-Consumer-
Advertising (DTCA) Campaign

LOS ANGELES, Feb. 6 /PRNewswire/ -- AIDS Healthcare Foundation, (AHF) the nation's
largest AIDS group and adirect provider of HIV/AIDS medical care to tens of thousands of
AIDS patients in the US, Africa, Central Americaand A sia, today criticized Pfizer, Inc., the
world's largest pharmaceutical company, for contributing to the spread of HIV/AIDS, and
other sexually transmitted diseases, by promoting unsafe sex in recent print advertisements
for their erectile dysfunction drug, Viagra. The full-page, color ad -- seenin The Los
Angeles Times (and which, likely, appeared in other markets throughout the nation) over
this past weekend leading up to Sunday's Super Bowl XL -- depicts a handsome, over- forty
male grinning knowingly at the camera with the tagline: "Be this Sunday's MVP." As part
of this marketing campaign, Pfizer had previoudly run Thanksgiving and New Y ear's Eve
ads. The current advertisement also includes the following carefully worded reminder: "ED
is an issue with half of all men over 40. The use of the word "issue" seems designed to
capitalize on men's fears, while giving Pfizer wide latitude to imply that as many as half of
all men over 40 are afflicted with the medical condition, Erectile Dysfunction and could
benefit from their product.

"Despite AHF's sharp criticism of its New-Y ear's Eve Viagra ad, Pfizer continues to
employ areckless and irresponsible marketing that encourages the use of Viagra as a 'party
drug," said Michael Weinstein, President of AIDS Healthcare Foundation. "By advertising
Viagra on holidays known for binge-drinking, over-indulgence and excess -- New Year's
Eve and the Super Bowl -- Pfizer is deliberately capitalizing on Viagra's reputation. Does
erectile dysfunction really only crop up on national holidays? By advertising adrug -- that
is designed to treat a diagnosed medical condition -- as away to enhance a celebration,
Pfizer is sending a reckless message that contributes to the spread of sexually transmitted
diseases. We call on the FDA to fast-track areview of thisirresponsible advertising
campaign. We also urge Pfizer to not only pull these ads that encourage the recreational use
of Viagra, but also to make a pledge to curb all irresponsible direct-to-consumer advertising
-- apractice that endangers public health to protect profits.”

AHF criticized Pfizer, Inc. late last year for its New Year's Eve ad -- seenin The Wall
Street Journal and The L.A. Daily News over the several days leading up to New Year's
Eve, December 31, 2005 -- which depicted a handsome, over-forty mae grinning
knowingly at the camera with the tagline: "What are you doing New Year's Eve?' Ina
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January 10th, 2006 letter to Andrew C. von Eschenbach, M.D., Acting Commissioner of
the Food and Drug Administration (FDA), AHF requested that the FDA reevaluate the
entire Viagra advertising campaign and consider asking for its full withdrawal, for the good
of the public's health. A similar letter was sent to Pfizer DEO, Dr. Hank McKinnell. AHF
continues to await aresponse from the FDA and Pfizer regarding this important public
health matter. In addition, the Foundation will closely monitor for smilar Viagra ads
around upcoming holidays, including Valentine's Day and St. Patrick's Day.

Fonte: http://www.firstmed.co.uk/february-06- articles/pfizers- super-bowl-viagra-ad.php

Conclusdes

Aprofundel meu conhecimento em comunicagao com os livros estudados e com as
aulas do mestrado, além de ter me interessado pelas teorias antropol gicas que enfatizam a
importancia da significacdo, que me gudaram a ter um mehor entendimento das
sociedades humanas. Acredito que a pesquisa prética, apesar do pouco tempo para
desenvolvé-la, abriu novas perspectivas para 0 meu estudo e me deu animo pra que eu
prossiga na vida académica.

A pesguisaainda estd em andamento, devido ao tempo restrito que tivemos para nos
dedicar ao grande nimero de artigos e imagens relacionados aos produtos de estimulantes
sexuais. Apesar de estar na pesquisa ha pouco tempo, desde outubro de 2005, acredito que
esse tempo de dedicacdo a iniciagdo cientifica foi fundamental. Analisar dados, comparar
0S anuncios e tentar compreender como é feita a representagdo do corpo nesses anuncios, se
ainda ndo nos trouxe nenhuma conclusdo a respeito, trouxe uma compreensdo muito maior
de como se déo as representacdes na cultura mididtica.
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