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CONTEUDOS MIDIATICOS E CONSUMO: AS PRIMEIRAS EXPERIENCIAS DE UM OBSERVATORIO DE
MIDIAS ACADEMICO

César Biégas Faquin®, Valéria Soares de Assis?

RESUMO: O presente artigo tem como objetivo apresentar a implantagdo e os resultados de um observatorio de
midias académico em fase de construcdo na Universidade Estadual de Maringa (UEM), que tem suas discussdes
voltadas para as praticas de consumo inseridas em conteldos midiaticos. Para isso, foram levantadas bases
analiticas para abordar o tema do consumo desenvolvido na area das Ciéncias Sociais, bem como a producéo
cientifica acerca de observatérios de midias, a fim de fundamentar as praticas do Observatério de Midias
direcionado para os académicos do curso de Comunicacédo e Multimeios da UEM. As discussfes apontaram que
h& publico interessado em discutir os contelidos midiaticos voltados para o consumo e refletir sobre as praticas
dos meios de comunicacdo, confirmando a relevancia de um observatério de midias académico, que funciona
como um complemento a formag&o académica, formando profissionais com posicionamento critico as praticas de
comunicagao.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo, Midia, Observatério de Midias.
1 INTRODUCAO

Observatério de midias é um instrumento que, por meio das praticas de andlise e observacgédo, funciona
para complementar o papel da midia e garantir o debate critico pela sociedade, ajudando a desenvolver individuos
racionais e criticos (DAMAS; CHRISTOFOLETTI, 2006). Sua relevancia a nivel nacional é de assegurar que 0s
espectadores entendam como funcionam as praticas da comunica¢do massiva, bem como garantir que exista uma
consciéncia sobre a operacionalizagédo das midias.

No Brasil, percebe-se que os observatérios de midias estdo muito mais ligados a préatica e exercicio da
academia cientifica, que tem a contribuicdo de cursos de comunicacdo para exercer a observacdo da midia. Além
das producdes académicas, had exemplos notaveis de iniciativas proprias de observatérios de midia
independentes, como a “Agéncia Nacional dos Direitos da Infancia”, fundada em 1992 por um grupo de jornalistas,
e o “Observatério do Direito & Comunicagao”, iniciativa do Intervozes em 2007 (CUNHA, 2008).

A Universidade Estadual de Maringd (UEM) oferta o curso de Comunicagao e Multimeios desde 2011 e,
mediante trabalho articulado no grupo de pesquisa “Observatério de Midias”, iniciou ampla pesquisa sobre a
contextualizacdo de observatérios de midias com a finalidade de entender os mecanismos dos mesmos, para
entdo implantar o seu préprio observatdrio, cujo tema de interesse sao as praticas de consumo.

Para isso, buscaram-se uma maior compreenséao e reflexdo das aplica¢des praticas do consumo a partir
de Jean Baudrillard (2008), que aponta que a Sociedade de Consumo esta ligada a difusdo dos meios de
comunicacao, em especial os de massa, que contribuem para neutralizar o carater do consumo e naturalizar suas
praticas. Por sua vez, Canclini (1997) entende o consumo como uma forma de circular a produ¢éo de signos em
uma sociedade, estando presente em diversos patamares, ndo funcionando como uma relacdo vertical entre
emissor e receptor, mas sim passando por mediadores como a familia e a escola.

Dias e Constantino (2013) somam a essa perspectiva afirmando que a midia contribui reproduzindo
signos, imagens e simulagdes do real que inserem o individuo em uma realidade distante. Além disso, a
publicidade, que se encontra em todos os conteddos midiaticos, tem um papel influente na relagdo entre consumo
e consumidor, incentivando as praticas de consumo, que também s&do massivas.

Christofoletti (2003) aponta que a radiodifusdo se baseia em concessfes publicas para operar, e espera-
se que 0s grupos encarregados atendam assuntos de interesse da populacdo. Na pratica, porém, essas
concessBes sdo utilizadas com finalidades privadas, ignorando os deveres com a sociedade. Por isso a
importancia de compreender as préaticas de observacdo dos meios, que podem contribuir com a entrega de um
servico de comunicacéo de qualidade, fomentando o debate publico, incentivando a atuacgéo e fiscalizagédo politica
e assegurando a cidadania e democracia (SPACIL, 2013).

Este trabalho tem como objetivo apresentar a implantacdo e os resultados da atividade inicial do
Observatério de Midias da UEM, cujo tema de interesse € voltado para uma analise da relagdo dos conteddos
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midiaticos e praticas de consumo. Inicialmente, levantaram-se bases analiticas para abordar o tema do consumo
nos estudos desenvolvidos na area das Ciéncias Sociais, bem como a producéao cientifica acerca de observatoérios
de midia, a fim de fundamentar e colocar em pratica o Observatério de Midias de carater académico da UEM.
Assim, espera-se que estas analises e observacdes possam contribuir com o desenvolvimento e reflexdo dos
participantes do Observatorio de Midias a fim de despertar o interesse na participacao de debates publicos, bem
como instigar uma observagdo mais apurada sobre os contetdos veiculados em radio, TV e internet.

A estrutura deste trabalho a principio aborda o consumo para explicar a sua relagdo com a publicidade ao
circular e reiterar valores mercadolégicos, a fim de contribuir com a justificativa das praticas de observacédo das
midias. Na sequéncia é apresentado o percurso dos observatérios de midias no Brasil, conceituando os principais
tipos existentes, seguido dos resultados e discussdes da criagdo do Observatério de Midias na Universidade
Estadual de Maringa e por fim as conclusdes.

2 CONSUMIR, EDUCAR E PENSAR

O socidlogo Jean Baudrillard (2008) aponta para a forma como as relacdes entre individuos e objetos se
modificam de acordo com o sistema social, que contribuem para formar um contexto de praticas de consumo. E
nos modos burgueses e capitalistas de producdo a saturacdo do consumo se faz presente, estimulando
necessidades e criando conceitos de funcionalidade e utilidade que camuflam a légica do consumo. Faz-se
necessario entender que na sociedade ocidental contemporanea impera o marketing e a publicidade, que reiteram
valores de consumo e abrem espaco para o campo de necessidades dos objetos, isto é, os signos. Assim, na
perspectiva de Baudrillard (2008), ndo se consome um objeto, mas sim um sistema de significados, um estilo de
vida, uma identidade social.

Neste pensamento, o socidlogo aponta que a felicidade se liga a aquisicdo de bens materiais e que a
realizacdo dos individuos esta condicionada a um incessante consumo de objetos que representam distingcao
social. Desta forma, o mundo de consumo acaba representando mais um modelo ideal de felicidade do que a
felicidade propriamente dita, que transforma os individuos em consumidores.

Além disso, Baudrillard (2008) leva a discusséo para a relacdo do consumo e suas ligagdes com os meios
de comunicacdo de massa, entendendo que 0os meios de comunicagdo funcionam como um homogeneizador do
real, que neutralizam o carater do consumo e contrap8e a pluralidade e multiplicidade do evento.

Canclini (1997) se aprofunda na questdo do consumo ao entendé-lo ndo como um processo de possessao
de mercadorias, geralmente associado & gastos inlteis e compulsdes irracionais, mas sim como uma apropriagdo
coletiva e cultural, que contribui para a identificacdo das culturas, atuando na interacdo e relagéo interpessoal. Ao
consumir, os individuos cumprem rituais que satisfazem necessidades culturais, bem como integram uns aos
outros.

E importante entender que o consumo de Canclini (1997) diz respeito mais a um processo sociocultural
que envolve a apropriacdo de objetos e produtos do que a simples troca de produtos por meio de capital. Assim, o
autor evidencia que o consumo nao é estabelecido verticalmente, do emissor para o receptor, mas sim em uma
relacdo horizontal que permeia em mediadores como a familia, escola e o trabalho. E por isso que a relacéo de
consumo ndo € estabelecida apenas por agentes econ6micos, como a publicidade, mas engloba também a
interacdo tanto entre produtores e emissores quanto consumidores e receptores.

Assim, o consumo pode ser percebido também como ritual e celebracdo em que a sociedade busca se
organizar para significar suas rela¢des. Por isso esse processo tem uma importancia politica que se articula com a
nocao de cidadania na medida em que promove a circulagdo dos signos socioculturais, que contribuem para
normatizar os significados dos grupos. O autor evidencia isso citando o exemplo da introducdo de objetos
modernos em uma comunidade indigena, que ndo sdo aceitos caso ndo sejam assimilados pela logica
comunitéria.

Desta forma, percebe-se que o consumo esta distribuido de forma horizontal, dependendo principalmente
da cultura para instaurar nova consumacao de signos. Sob essa perspectiva do autor, 0 consumo inverte a légica
do indtil e fatil e passa a funcionar como uma forma de circular os signos culturais que contribuem para garantir o
reconhecimento e participacdo como cidaddo. Canclini (1997) compreende, no entanto, que para articular
consumo e cidadania séo necessarios trés requisitos: uma vasta oferta de bens de consumo; informacéo acessivel
e confiavel a respeito da qualidade dos produtos; e a participagdo democratica nas decises que organizam o
consumo, que pode variar desde o controle de qualidade de alimentos até concessdes de frequéncias de radio e
televisdo. Para o autor (2009), a cidadania sé é plenamente exercida nessas relagdes quando h& a acessibilidade
ao consumo, uma vez que se entende que é a partir disso que é possivel circular os signos das interacées
pessoais.

Segundo Canclini (2009), a sociedade em rede e a conectividade propiciam o consumo por serem locais
de grande expansdo de ofertas culturais e comunicacionais. Para tanto, o autor destaca aqueles que ndo tém
acesso a um computador ou uma televisdo: neste caso, ndo se trata da inexisténcia do consumo, uma vez que 0s
signos continuam a circular no contexto cultural independente dos aparatos tecnolégicos, mas sim de um
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impedimento para se atingir a cidadania, uma vez que os individuos passam a nao ter acesso aos trés requisitos
supracitados e assim nao garantem seus direitos basicos.

Tendo em vista os estudos de Canclini (2009), percebe-se que as praticas de consumo estao presentes
nas relacdes interpessoais e que essas nao dependem exclusivamente da l6gica da publicidade, uma vez que se
entende que a cultura exerce influéncias sobre as relagbes de consumo. Entretanto, faz-se necessario entender
que os valores e signos reforcados pela publicidade estimulam a produc¢éo e circulagdo do consumo, mas que isto
depende da recepcdo dos grupos sociais.

Dias e Constantino (2013) contribuem no tema indicando que no atual sistema, que tem como base
fundamental o consumo, a midia participa reproduzindo sistematicamente signos, imagens e simula¢des que
inserem o individuo em uma realidade distante. O capitalismo contribui com esse sistema ao atribuir um papel
central & publicidade como mediadora dessa relacdo entre consumo e consumidor. E importante ressaltar que a
publicidade passa a ser dominante em toda forma de comunicacdo massiva, bem como em todos os conteldos
midiaticos, desde programas de entretenimento até jornalismo, assumindo um papel de difusora da sociedade do
consumo.

As autoras esclarecem que, apesar de a publicidade estar ligada a informacao, devido ao seu contexto ela
assume um carater de seducdo do publico e por isso reforca um estilo de vida consumista. Por meio da
persuasdo, a publicidade promove a necessidade supérflua do consumo, além de estabelecer modelos e padrdes
a serem seguidos, impulsionando valores, reforgcando fetiches e ideais de felicidade que podem ser encontrados
no mercado.

Spacil (2013) prossegue no debate ao compreender que as midias tém um potencial para contribuir com
uma sociedade mais democréatica na medida em que pode enxergar seu publico ndo somente como receptores,
mas também como produtores de contelido. Porém, a realidade aponta que os préprios cidaddos ndo se sentem
representados pela midia tradicional, ja que estes estdo comprometidos com interesses privados. Além disso, no
Brasil, os meios de comunicacao estdo concentrados em grandes grupos ou familias, ndo permitindo a pluralidade
ao acesso e a producéo da informacao.

A autora aponta que o direito a informagédo é considerado fundamental na legislagao brasileira, sendo um
requisito para garantir e exercer plenamente a cidadania e, portanto, a democracia. O direito a informacgéo
relaciona-se a situagdo do cidaddo na sociedade, ja que, a medida que este se informa, torna-se um sujeito mais
esclarecido, critico e atento. Para isso, faz-se necessario ndo somente o acesso a informacéo, mas também a
uma informacéo de qualidade e comprometida com a pluralidade de vozes.

E importante ressaltar que € principalmente pela midia que os individuos se informam, por isso o direito &
informacao de qualidade deve ser um objetivo a ser alcangado, j que s6 assim é possivel garantir a manifestacao
da pluralidade de vozes e, consequentemente, a cidadania (SPACIL, 2013). Pensando nesses estudos, e na
premissa de que a publicidade promove a persuasdo do consumo, além de se encontrar presente em todos os
meios e conteldos de comunicagdo, entende-se que € necessdrio observar os contelddos dos meios de
comunicacao massivos a fim de funcionarem a favor do publico, circulando contetidos de qualidade que permitam
a reflexdo e pensamento critico sobre a informacao que se recebe.

Christofoletti (2003) aponta que para garantir os direitos e deveres béasicos da cidadania, as legislacdes de
comunicacao da radiodifusdo configuram-se como concessdes publicas para operar, e, portanto devem atender os
assuntos de interesse da populagéo, além de promover o debate e a critica. Porém, a realidade € que a for¢ca dos
grupos empresariais explora as concessfes a favor de seus interesses privados, muitas vezes ignorando seus
deveres para com a sociedade e buscando uma manutencéo de uma comunicac¢ao cada vez mais comoditizada.

Por este motivo a percepcdo do publico € a de descontentamento em relacdo as atividades da
comunicacdao, ja que, além de as empresas ndo levarem em considerac¢éo a educacdo midiatica e critica de seu
publico, trabalham em favor de interesses privados. Outro fator importante a ser destacado € a excessiva
concentracao dos meios, isto €, um grupo empresarial deter varios meios de comunicagao, ndo permitindo, assim,
o pluralismo de vozes, e muito menos a critica e autocritica (CHRISTOFOLETTI, 2003).

Para o autor, a excessiva concentracdo dos meios aliada a outros obstaculos como a propriedade
cruzada, o coronelismo eletrbnico, a falta de um cédigo de conduta e da ineficacia dos conselhos, s6 colaboram
para acentuar as falhas dos meios com a sociedade. Estes fatores contribuem para um espacgo quase inexistente
de critica a midia, fazendo-se necesséario construir uma cultura de observatérios, agentes que funcionam
prioritariamente como fiscalizadores da atuagéo e uso das concessées publicas.

Neste sentido, Damas e Christofoletti (2006) apontam que os observatorios, ou media watchers,
funcionam para complementar o papel da midia e garantir a chamada "alfabetizagdo midiatica". Um exemplo de
como essa alfabetizacdo é feita seria o tratamento de dados e temas que fomentassem o debate critico pela
sociedade, ajudando assim a desenvolver individuos mais racionais e criticos, além de inseri-los na atuagéo do
papel politico.

Os autores supracitados analisaram diversos observatorios de midias sob o recorte da América Latina, a
fim de delimitar quais seriam as origens, funcdes e objetivos desses instrumentos de observacdo. A primeira
caracteristica ressaltada é que os observatérios sdo importantes agentes que contribuem com a pratica da
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democracia plena, ja que permitem analises criticas sobre as informac8es, bem como contribuicées para a midia e
a pluralidade de vozes.

Outro fator analisado por Damas e Christofoletti (2006) é a insatisfacdo com os meios e, de uma forma
geral, a forma utilizada para se fazer jornalismo que nem sempre adota uma postura imparcial e por vezes trata de
uma perspectiva tendenciosa. Assim, os observatérios contribuem ao entender e exercer a pratica jornalistica, que
podera ter um enfoque mais imparcial, equilibrado, apurado e justo.

Também vale lembrar que os observatérios tém a funcéo de educar a populagdo para agir criticamente e
ndo assumir uma posicdo passiva na relagdo com o0s meios. Isto garantiria que os préprios individuos
comecassem a fiscalizar ndo s6 seus meios, mas também questdes que englobam a area politica. Além disso,
outro papel dos observatérios é o de exercer o monitoramento constante sobre as midias, bem como oferecer
contribuicBes a partir das analises sobre esse monitoramento.

Damas e Christofoletti (2006) distinguem que os observatérios podem surgir em trés contextos: academia,
mercado e sociedade organizada. Os observatérios de midias que estiverem inseridos no ambito da academia
terdo um enfoque académico voltado para a funcdo dos meios e da conduta dos comunicadores estarem
alinhadas com os principios éticos e de qualidade.

No mercado, os observatdrios tém a fungéo de analisar as praticas do mercado e sédo promovidas pelos
préprios profissionais de comunicacgéo, que contribuem com relatérios que podem sugerir melhorias na pratica da
atividade. Ja no terceiro grupo, o da sociedade organizada, a grande maioria dos participantes é voluntario que
ndo necessariamente estdo ligados ao exercicio profissional da comunicagdo, 0 que por si permite que a
sociedade possa entender melhor o funcionamento das midias, bem como propiciar a produ¢éo de informagéo.

Para estes autores, o papel dos media watchers se completa quando, além da fiscalizacdo dos meios, 0s
observatorios exercem um papel de alfabetizagdo midiatica. Desta forma, podem e devem alertar e educar o
publico para uma leitura menos passiva dos meios, despertando o interesse na participagdo dos debates publicos
e observacgdes mais apuradas sobre as técnicas jornalisticas, além dos demais acompanhamentos da midia.

A educacgéo dos meios € uma forma positiva de alfabetizar tanto os espectadores quanto os profissionais
sobre a necessidade de exigir e produzir conteddos midiaticos de qualidade. Neste sentido, os observatérios
entendem que é preciso um usuario mais critico, participativo e ativo com a midia, que ndo se conforma com os
erros e exageros cometidos. Por isso, € importante observar as producdes publicitarias, j& que elas estdo em
todos os meios de comunicagdo e funcionam como uma das engrenagens que trabalham, por vezes de forma
duvidosa, a favor da sociedade do consumo.

E neste sentido que os observatérios funcionam como uma forma de garantir a democracia plena, como
apontam Rebougas e Cunha (2010), chamando a atencdo para o fato de que os observatérios agem ndo somente
para a democratizacdo da comunica¢do, mas também para a sociedade como um todo, j& que estes instrumentos
nao buscam o lucro, tampouco tentam propagar seus interesses privados. Os observatérios, ao promoverem o
respeito, o ensino, a cidadania e estimular o pensamento critico, agem em favor da democracia.

3 OBSERVATORIOS DE MIDIA NO BRASIL

Rebougas e Cunha (2010) corroboram para os estudos de observatérios ao entender que 0s instrumentos
de observacdo da midia funcionam em prol da democratizacdo, que contribuem para uma sociedade mais
participativa. Além disso, estes agentes colaboram com a alfabetizacdo midiatica para os individuos da sociedade,
capacitando-os & um pensamento e raciocinio critico. Usando dos estudos de Albornoz e Herschmann (2006), os
autores distinguem sete tipos diferentes de observatério de midias, que atendem variadas necessidades, mas
cabe aqui a definicdo de trés deles que contribuem para entender o contexto do Brasil: o observatério fiscal, o
think tank e o observatério laboratério.

Os observatérios fiscais funcionam como articuladores entre a cidadania e o0 monitoramento dos meios de
comunicac¢do. O segundo tipo, o observatério think tank, esta ligado as intervencdes e reflexdes a favor das
politicas publicas. Ja o terceiro assume um espaco de teorizagdo sobre a midia e normalmente estao vinculados a
academia. Segundo Cunha (2008), no Brasil ha sete observatérios de midia oficialmente reconhecidos
apresentados na FIGURA 1, que sdo categorizados de acordo com Albornoz e Herschmann (2006).
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FIGURA 1 — OBSERVATORIOS DE MIDIA BRASILEIROS
Fonte: adaptado de Albornoz e Herschmann (2006) e Cunha (2008)

Para Cunha (2008), nos observatérios fiscais, o Monitor de Midia e o Observatério Brasileiro de Midia
podem ser incluidos, enquanto que no think tank encontram-se presentes o Observatério da Imprensa e o
Observatdério do Direito a Comunicagcdo. Ainda ha casos de hibridismos, em que alguns observatérios
desenvolvem atividades dos dois grupos, como o observatério da Agéncia Nacional dos Direitos da Infancia
(ANDI), o Observatério da Midia Regional e 0 SOS Imprensa.

A autora ndo aponta observatdrios laboratérios em sua analise, porém é importante ressaltar a crescente
demanda por parte da academia em estudar, analisar e refletir sobre a comunicagéo e, principalmente os meios
de comunica¢do de massa. Assim, o tema pauta diversas situacfes, encontros e andlises que contribuem com a
producdo cientifica sobre o assunto, por isso o0 destaque para o observatério laboratério de Albornoz e
Herschmann (2006).

E interessante analisar os observatérios de midias no Brasil porque a maior parte tem sua origem ligada a
Universidade: Monitor de Midia (2001), a partir da Universidade do Vale do Itajai; Observatoério Brasileiro de Midia
(2003), da Universidade de S&o Paulo; Observatério da Midia Regional (2007), da Universidade Federal de
Pernambuco; Observatério de Imprensa (em sua versao on-line de 1996), da Universidade Estadual de Campinas;
e 0 SOS Imprensa (1996), que surgiu na Universidade de Brasilia.

Assim, percebe-se a importancia de estimular as praticas de observatérios de midias, especialmente nas
Universidades, que podem contribuir com a formagdo ndo sé de comunicadores, mas de todos os alunos
envolvidos com os projetos de observagdo. Além disso, € possivel que estas experiéncias permitam a criagédo de
outros observatorios fora da academia, expandindo assim o debate para o publico.

Cunha (2008) aponta que o0s observatorios de midia no Brasil estdo voltados para a pratica da
democracia, e por isso contribuem com a liberdade e pluralidade de vozes por meio do acompanhamento das
producbes midiaticas. E dessa forma que os observatorios brasileiros instauram um espaco de diadlogo para
debater as producdes veiculadas com os interesses publicos, permitindo assim a reflexdo e intervencdo pelo
cumprimento das leis e acordos que regem a comunicacao.

3.1 OBSERVATORIO DE MIDIAS NA UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA

E a partir da relevancia dos estudos e da contribuicdo dos trabalhos anteriormente analisados que fica
evidente a necessidade de criar um grupo de observacdo que pretenda discutir tanto temas ligados
especificamente ao consumo quanto a politica e as préticas e técnicas do fazer comunicacdo em Maringa e no
Parana. Assim, em 13 de agosto de 2014, iniciam-se os trabalhos do Observatério de Midias na Universidade
Estadual de Maringa, projeto que visa incentivar os alunos do curso de Comunicacdo e Multimeios, embora néo
restrito a estes, a repensar a comunicacao, apurando o olhar para identificar possiveis limites e desenvolver
criticas e alternativas nesse processo.

O Observatério de Midias é estruturado com dois encontros quinzenais, o primeiro deles sendo uma
reunido fechada para os pesquisadores do projeto, e o outro sendo aberto ao publico, onde se discute e se
observa as préaticas de comunicacdo. No total, foram seis encontros abertos para a comunidade e cinco temas
discutidos, sendo eles: as eleicdes para a Reitoria da Universidade, o humor em conteddos televisivos, o
preconceito inserido na midia, a influéncia das celebridades em campanhas e o papel de mulheres na publicidade.
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Desses temas, dois contemplam de forma visivel e direta o consumo, que seriam as discussdes que
pautam os encontros sobre as celebridades e mulheres na midia. Na reunido sobre a insercéo de personalidades
famosas da midia em campanhas publicitarias, foi muito discutida a forma como a publicidade tenta naturalizar
suas acdes para vender o produto que oferta, e por isso ela insere figuras conhecidas para atrair o publico.
Exemplos levantados em discusséo foram os comerciais televisivos da marca de carnes Friboi, pertencente a
“JBS S.A.” e que contam com a presencga do ator Tony Ramos para divulgar a marca.

Nos comerciais, o ator € usado como uma figura de autoridade que fala em nome da empresa para manter
uma relagcdo de proximidade com o publico-alvo, causando a sensacdo de empatia com os espectadores, que
podem se tornar clientes da marca por conta do ator e ndo necessariamente pelo produto a ser consumido. Assim,
entende-se que ao inserir uma figura de autoridade conhecida, a publicidade usa da seducéo para captar novos
consumidores, naturalizando suas acfes. Nesse ponto, as discussdes vao ao encontro com 0s estudos de
Baudrillard (2008) sobre a Sociedade de Consumo, que entende que 0s meios de comunicacdo contribuem para
neutralizar o carater dos eventos de consumo.

Surge também a reflexdo de que ndo se devem naturalizar essas praticas, porque elas tentam disfarcar
sua intencao principal, que é tornar um ou varios produtos vendaveis. Ao inserir celebridades nas campanhas,
essas praticas tentam atingir o publico-alvo diretamente com um discurso de autoridade, que acaba por fundir a
personalidade com o produto, incentivando o consumo. De toda forma, nota-se que esse é o contexto sob o qual a
publicidade esta inserida e ela participa favoravelmente a um capitalismo pouco preocupado com aspectos sociais
ao circular essas ideias e valores em suas producfes, que € apontado por Dias e Constantino (2013).

Outra discussdo muito importante que foi levantada foi a de que, antes de se tornarem figuras conhecidas,
as celebridades constroem suas imagens por meio de concessdes publicas. Assim, deveria haver maior respeito e
cuidado com o publico, jA que se entende que o0s grupos que detiverem essas concessfGes devem atender
prioritariamente os assuntos de interesse da populacdo (CHRISTOFOLETTI, 2003). O que se percebe quando se
fala em publicidade com celebridades, no entanto, é a forma como isso é usado para retorno financeiro para a
empresa que contratou a publicidade, a celebridade, as agéncias de publicidade e para a prépria empresa de
comunicacao.

Nessa relacdo os espectadores acabam ndo sendo contemplados pelas empresas de comunicacéo, que
trabalham a favor dos interesses privados de sua rede de relac6es. Soma-se a esse contexto a falta de uma
educacgdo midiatica que contemple todos os individuos e que os estimulem a exigir producdes de qualidade e
refletir sobre o que estédo consumindo.

No que diz respeito ao tema sobre a forma como as mulheres sdo representadas em pecas publicitarias, a
percepcao sobre as préaticas da publicidade se ampliam. Em primeiro lugar, a ideia das concessdes publicas é
levantada novamente, mas desta vez sob o enfoque de que a publicidade sustenta a TV aberta e as emissoras de
radio e por isso ela estd cada vez mais presente em todos os conteldos midiaticos. Compreende-se, portanto,
como este € um ramo da comunicac¢@o muito influente que contribui para ratificar e amplificar costumes, padrbes e
principalmente consumos especificos em detrimento de outros existentes na sociedade.

Além disso, quando se fala em mulheres na publicidade, a ideia que se tem é sempre a da redugdo a uma
forma estereotipada de representacdo. E dificil falar de representacdo na publicidade sem antes falar dos
contetidos midiaticos. Uma das pautas levantadas no encontro do Observatério de Midias foi o da representacao
das mulheres em novelas, com destaque para mulheres afrodescendentes, que aparecem em papéis que nao
necessariamente condizem com a realidade dessas mulheres, mas ratifica padrées que se desejam manter e
reforgar, nos quais essas mulheres s&o entendidas de diversas formas como inferiores (social, cultural,
econdmica, politica e racialmente).

Assim, sdo representadas muitas vezes como uma doméstica ou faxineira, e a percepcao que o publico
pode ter é que toda mulher afrodescendente tem um trabalho em casa ou faz servigos de limpeza. E por isso é
dificil encontrar mulheres negras em pec¢as publicitarias, porque normalmente estdo ligadas a essa falsa
representacdo, na qual o publico ndo deseja se ver representado. Além disso, ha uma imposi¢do de um padrédo
eurocéntrico nas pecas anunciadas, que muitas vezes vem aliada a imposicdo de uma ideia beleza e de corpo.

Conforme apontado nas discussdes, isso contribui para o que foi chamado de “cultura do
embranquecimento”, em que mulheres negras se modificam para cada vez mais tornarem-se culturalmente mais
brancas e se conformarem nos padrdes ditados pela publicidade. E dessa forma que o preconceito é velado,
porque faz com que as pessoas aceitem o0s esteredtipos repetidos a exaustao pela publicidade. Neste ponto de
vista, 0 entendimento acerca da representacéo da mulher na televisdo vai de encontro com o consumo cultural de
Canclini (1997), que entende que o préprio contexto em que os individuos estéo inseridos contribui para modificar
e estimular as préaticas de consumo.

Outro ponto destacado foi o da objetificagdo da mulher em comerciais de televisdo, com uma construcéo
em torno do corpo feminino. A publicidade reforca um modelo de beleza a ser atingida e contribui de forma incisiva
na reducgdo do ser mulher pela sua aparéncia e beleza. Destaca-se que a publicidade simplifica as mulheres a um
papel estético e objetificado, tornando-as mercadorias. As discussdes apontaram que as pec¢as publicitarias
reiteram os mesmos valores e significados, corroborando com o atual sistema de consumo, que se mantém pouco
inalterado quando se analisa o caso da representacdo feminina.
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Percebe-se, portanto, que um observatério de midias tem um importante papel de funcionar como um
espaco para aprofundar analises, suscitando o debate publico que contribui para percep¢des mais reflexivas sobre
os temas discutidos. E importante pensar o Observatorio de Midias inserido na Universidade Estadual de Maringa
como uma forma de contribuir com os estudos da midia, auxiliando no levantamento e discussao de pautas que
estéo inseridas no cotidiano.

4 CONCLUSAO

Sob a luz das analises de Baudrillard (2008) sobre a Sociedade de Consumo e o consumo cultural de
Canclini (1997), bem como a contribuicdo de autores como Dias e Constantino (2013), que somam a discusséo
trazendo o consumo para a perspectiva das praticas publicitarias, conclui-se que a publicidade esta inserida em
todas as formas de comunicacdo, colaborando para estimular a circulagdo do consumo. Numa sociedade
democratica, a difusdo da informacdo é essencial para assegurar direitos basicos, como o direito a informacéo
(SPACIL, 2013). Além disso, a midia pode ser uma forma de expandir a comunicacao para a producao e reflexdo
de contelidos. Entretanto, se esta for operada sem criticas ou controlada por grupos que atendem seus interesses
privados, € questionavel até que ponto a democracia e cidadania sao reiterados.

Damas e Christofoletti (2006) prop6em a instauracdo de agentes vigilantes dos processos midiaticos,
capazes de apontar os defeitos e falhas dos diversos meios de comunicacdo e praticas comunicativas. Tais
agentes s&o o que autores chamam de observatoérios de midias ou de meios e funcionam como complementos da
midia na medida em que contribui com melhorias na atuagdo desta. Rey (2003) distingue que esses agentes
podem ser criados em trés contextos: no mercado, na sociedade organizada e na academia.

O contexto do mercado estéd ligado com ac¢des promovidas pelos proprios profissionais do meio que
contribuem com relatérios de melhorias. Ja a sociedade organizada conta com a ajuda de participantes voluntarios
gue ndo necessariamente estdo ligados as praticas profissionais de comunicagéo, abrindo campos de exploracao
para entender melhor o funcionamento das midias. O contexto académico, por sua vez, tem um enfoque voltado
para o papel dos meios e as condutas dos comunicadores, muitas vezes estando ligado com cursos de
comunicacao, como € o caso do Observatério de Midias da Universidade Estadual de Maringa.

No exercicio da observacao, o Observatoério de Midias compreende que ha publico interessado em discutir
as praticas midiaticas, bem como levantar reflexdes sobre os conteldos e as praticas dos meios de comunicagéo.
Assim, sob a perspectiva de Spacil (2013) acerca da democracia e cidadania, que s6 é atingida plenamente
quando os individuos estdo assegurados de seus direitos & informacado, percebe-se a importancia e relevancia
desses espagos de discussédo sobre temas voltados para o cotidiano. Além disso, o Observatério de Midias na
UEM funciona como um complemento a formacdo dos estudantes de Comunicagdo e Multimeios, garantindo
profissionais criticos a sociedade nas praticas de comunicacgéo.
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