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PROIBICAO PROMOCIONAL: CENSURA COMO MARCA DE
DISTINCAO NO JORNALISMO'

luan Paganotti’

RESUMO: Como é possivel construir a credibilidade e a inmmage independéncia de um
veiculo de informacdo? Além do pacto de confiangacedido pelos leitores em
resposta a qualidade, os proprios meios de comgéudauscam forjar uma imagem de
criticos incémodos e representantes do interedsleep@o ostentar, de modo inusitado,
as marcas de processos judiciais. A prova de sedibdidade, assim, partiria do
atestado negativo da censura: se a publicaca@l@dia, é porque incomodava, ndo se
submetia e era independente. O presente artigoresiggsa hipdtese e avalia sua
pertinéncia nos casos de autoproclamada censutakado de S. Paule da revista
Caras avaliando como a proibicdo desses veiculos pedeusada na sua propria
promocao por meio de uma valorizacéo fetichisteefesura como marca de distingéo
midiatica.

PALAURAS-CHAUE: Comunicacdo, Censura, Liberdade de Expressdo, Inspre
Credibilidade.

ABSTRACT: How is it possible to influence the perceived imadendependency and
credibility of an information vehicle? Beyond thendidence pact granted by readers in
response to quality expectations, news media camgblves propose an image of
instigative critics as representatives of the publterest by publishing their judicial
prosecutions. In this way, the negative label afsceship can attest the proof of their
credibility: if this media has been silenced, thigppened because it annoyed the
powerful and would not submit its independency.sThiticle suggests this hypothesis
by evaluating cases of self-proclaimed censorski@liEstado de S. Paulbewspaper
and Caras magazine, analyzing how their prohibitions coulel dised in their own

promotion by a fetishist valorizing approach thsg¢sicensorship as a distinction mark.

REYUWORDS: Communication, Censorship, Free Speech, Journal@exlibility.

! Este artigo inédito apresenta os resultados dgujEesdiscutida durante o 3° Congresso Internakiona
em Comunicagéo e Consumo, realizado nos dias 10de dutubro de 2013 na ESPM — S&o Paulo.
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INTRODUCAO: A CREDIBILIDADE FORJADA  PELA
INTERDICAO DA INDEPENDENCIA

Na sociedade da informacédo, ante uma oferta cadeaer de fatos e opinides
acessiveis, a visibilidade constante e potencide@mmeacar a protecdo do individuo.
Entretanto, esse problema mostra apenas a fadicgpala submissdo ao poder que
disciplina pela ameaca da visibilidade. O verscs@esoeda revela a “economia da
atencao” (LANHAM, 2007), o mercado de olhares espdia tanto para o consumo de
bens culturais quanto para a propria producdo dar vkesses produtos processados
industrialmente ante os olhos do publico — e psegpréoprios olhos (BUCCI, 2002a, p.
63). Nessa economia, a atencéo é o verdadeirosceenn disputa, visto que é restrita
aos olhares acumulados que podem deter-se ou emmnimarcas de distingcao,
personalidades, temas ou instituicbes, e encommigatdes na sua producao. Como
Bucci (2010) ja apontou, € a partir da aquisi¢cap roalhor dizendo, do aluguel dos
olhares do publico, que a propaganda tenta lesar &sdiéncia a construir o valor das
mercadorias, de forma que o capital possa incorpoiteabalho do olhar social para
construir os sentidos de seus produtos.

Apesar da dificuldade de apreensdo dessa analide-dotuitiva da construcao
do valor pelo trabalho do olhar, o préprio mercatlwviamente ja compreendeu esse
mecanismo, adotado como estratégia de promocao uds marcas. Inclusive,
encontramos exemplos bastante didaticos desseslexaspconceitos na forma de
campanhas publicitarias de facil apreensao. Umsadgsropagandas, divulgada desde
abril de 2011 em sites, jornais, revistas e naide, comemorava o 15° aniversario do

portalUOL (Imagem 1).
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Em um dos videos dessa propaganda, os olharessosnti perdidos dos
internautas que sao filmados na frente das telasede computadores encontram seu
rumo na credibilidade do site, que ilumina os restios navegadores da rede pela
metafora do feixe de luz circulante do farol:

Narrador : Contetido: tem o bom, e tem o ruim. Nos dias de, lomde [sic]
qgualquer um pode escrever e espalhar na web o ujsergesse oceano de
informac&o fica cada vez maior. Por isso, nunc&fmimportante saber onde
encontrar o contetdo relevante de verdade. Porquenteddo bom tem
muito poder: ele constroi, educa, orienta e fazm.bE o UOL tem orgulho
em mostrar o caminho para um conteido bem elabpoeade credibilidade,
gue esta sempre disponivel onde e quando vocé&areEi nisso que, desde o
inicio, o UOL acredita.

Narradora: A internet tem um farol, e ele sempre te mostrana@hor
caminho. UOL, h& quinze anos, o melhor contelido.

Percebe-se que o préprio conceito de liberdadefdsdd de opinibes e fatos —
um dos potenciais mais importantes da internetquestionado, na propaganda, nao
como um valor em si, mas como uma armadilha. Danmaderma, a interatividade é
deixada de lado ante um modelo que ainda foca dadaamsente a forca no emissor. O
cliente que encomendou essa propaganda sabe gsey péiblico tracar suas proprias
rotas em blogs ou paginas de redes sociais, oungantvagando por outros sites,
descobrindo tesouros em ilhas remotas do oceamtfatenacdo, o grande porto/portal
da UOL, representado aqui metaforicamente pelo “farolé qurteia e apresenta os
perigos da costa, acabard com sua audiéncia edaaaiste a competicdo com a cauda
longa de milhares de outros sites. Para reversas pstencial fenbmeno de dissipacao
do publico, a propaganda dL sugere que a concentracdo da atencdo deve sdaguia
por um veiculo de confianga — como o farol que nagstporto seguro aos navegadores.

Obviamente, essa propaganda ndo apresenta umanimageadora ou sem
precedentes; ndo € a primeira vez que a publicidedea de revelar a sua audiéncia o
mecanismo de construcdo de valor pelo olhar doigmidPodemos inclusive encontrar
um eco de outras campanhas muito mais antigas, @mmmovida pelo jornaD
Estado de S.Pauleem que um homem Ié calmamente um livio em cgsssaa do
latido constante e agudo de um cachorro de pequene, até que se ouve um segundo
latido, mais grave (supostamente de um cado majae,desperta a atencdo do homem

gue se levanta e vai olhar a rua escura atravésntiaa. O texto na tela mostra que

% O video dessa campanha esta disponivel no pr@amal do Marketing da UOL no YouTube:
http://www.youtube.com/watch?v=KmfgD8dItDQ
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“credibilidade é tudo”, e acompanha a fala do mhwra “Estaddo é muito mais
credibilidade, é muito mais jornél”

Mas como é possivel construir essa credibilidageerecial para um veiculo de
informac&o? Teoricamente, a credibilidade devesracenferida pelo publico com o
tempo por meio da construcao de uma relacdo sélidensparente de confianga de que
o conteido oferecido apresenta qualidade. E remetite a mesma metafora do oceano

de informacdes tempestuosas, empregadalielg ja era o ponto de partida de Bucci:

No meio da tempestade de contelddos cujas intersgesnbaralham e se
dissimulam, uma pergunta inquieta o cidadao: “Erengposso confiar?”

Cada vez mais, quando se trata de informacao eatteyd sobre temas de
interesse publico, o olhar desengajado e o reldjetivo adquirem valor. O

jornalismo adquire valor. Credibilidade, indeperzi&énfoco no cidadéo e
compromisso em expandir progressivamente o univdespeles que tém
acesso a informagéo: nisso se resume a sua rebpiolagke social. (BUCCI,

2009, p. 131)

Essa expansao do universonl{ne ou ndo) do publico esta intrinsecamente
ligada a construcao da credibilidade a partir deepjendéncia. Mas a identificacdo das
fontes de informacdo confiaveis é um desafio tgdm o publico que procura se
atualizar quanto para os proprios veiculos queyvame se promover. Chega-se entdo a
um aparente paradoxo, que define parte da quest#r @abalhada por este artigo:
como é possivel construir, ante os olhares da acidiéo valor que pode distinguir a
credibilidade dos meios de comunica¢ao?

Tradicionalmente, o publico pode construir o valde um veiculo de
comunicacao a partir do contato com sua publicidadeoutros meios, ou pela analise
em primeira mao do conteudo por ele oferecido. estratégia de distincdo envolve o
apoio em instituicdes que confiram um atestadouddidpde: apesar da proliferacao de
prémios que buscam destacar as boas praticas icadiab apelo a um “selo de
qualidade” pode se mostrar problematico, pois oscw@s construiriam uma
dependéncia em relagdo aos 6rgdos promotores pess&écao. Entretanto, o que é
ainda mais paradoxal é que os veiculos de commaagtentam com orgulho um “selo
de qualidade” recebido — ainda que a contragosio poder publico, justamente a forca
politica que o jornalismo deveria manter a maiataticia critica para garantir sua
credibilidade vigilante. E desse inesperado sieatlidtingéo, laureado com intencbes
diferentes, que este artigo pretende abordar, aadi como o0s veiculos buscam

4 0 video dessa campanha esta disponivel em: Wwitypw/youtube.com/watch?v=ow2to6Wc-XY
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promover sua qualidade perante o publico explidibans casos em que sao proibidos
judicialmente de publicar informagdes.

O VALOR DO CONTROLE DA IMAGEM

Esse “selo de credibilidade” que garantiria a imthel@ncia de um veiculo
envolve a ostentacdo dos processos de censur&jymic meios de comunicacgéo. Esta
€ a hipbtese defendida neste trabalho, em respagpiastao proposta anteriormente: 0s
orgaos que sado silenciados por processos juditgaimm construir o valor de sua
imagem ante os olhos do publico justamente por reodevidenciar essa interdicao,
simulando assim revelar sua independéncia e clielditbe. Corrompendo o tradicional
slogan doNew York Timesnao sé temosdll the news fit to pririt[“todas as noticias
que cabem publicar”, ou “que séo apropriadas agag&o”], mas também a sinalizacdo
das noticias que foram julgadas inadequadas paresdxteriores e que, a0 mesmo
tempo em que tolhem o pacto de informacéao de cqadgidlo veiculo com seu publico,
fortalecem sua imagem de credibilidade. Isso sésSsipel porque, em um Estado de
Direito, os processos judiciais (desde que nacectratm segredos de justica) podem ser
divulgados e discutidos publicamente, mesmo queleamn casos de censura. Ao
contrario do que ocorria em periodos autoritarioterores, quando a censura era
proibida de ser mencionada nos meios de comunigag@onao revelar o controle do
poder politico sobre a liberdade de expressdo (KMBH2004, p.121), agora a censura
se transmuta em uma marca, que atesta a qualidegieadizar para o que nao pode ser
visto — e colabora na atracdo da atencdo do pubihsginado pelo que se pretende
manter longe dos seus olAo&, como sera discutido a seguir, a construcavatis
envolve também um papel positivo do censor, aptadencomo bastido defensor da
moralidade publica, do direito individual a privd@tle ou da protecdo de praticas
culturais ameacadas.

Essa independéncia, forjada pela construcdo de asitiea incbmoda, tenta
apresentar ao publico a prova de sua credibilidagertir do atestado negativo da

censura: se a publicacdo foi calada, é porque iodawa; se incomodava, ndo se

® Essa (in)esperada atracdo colateral da atencpditlizo em casos de ameaca de censura comumente
recebe a alcunha de “efeito Streisand” em refeaadientativa mal sucedida da atriz norte-americana
Barbara Streisand em impedir a divulgacdo de immgknsua mansdo no site do ativista ambiental
Kenneth Adelman, tendo o efeito colateral reversoattair milhdes de curiosos ao site em 2003
(GREENBERG, 2007).
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submetia e era independente. Para avaliar esstesgpaqui apresentada, esta pesquisa
procurou casos recentes de autoproclamada censurkeeieulos de comunicacdo tao
diversos quanto o tradicional jorn@l Estado de S. Paule a revista de celebridades
Caras Com base nas teses de Bucci (2002a) sobre arwpistde valor pelo olhar
publico, foi possivel esbocar o processo de re@finde sentidos pelo qual passa o
imaginario da censura, com abordagens que apresesta punicdo como estratégia de
paradoxal promocédo do que se pretendia proibir.

Obviamente, o publico da imprensa censurada tenbéamliberdade para
imaginar que o que foi proibido poderia apresemtarqualidade, apuracao insuficiente
ou simplesmente ser intoleravel ao violar de fodeamedida e sem interesse publico
os direitos individuais de outras pessoas. Masag@m que 0s veiculos tentam ostentar
€ justamente a contraria, como pode ser visto emplo da contagem de dias que o

jornal O Estado de S.Paulestaria “sob censura” (ver Imagem 2).

MARCELO RUBENS PAIVA Tempo na capital

O Nobel brasileiro 26° Méx. Sol.aumento
Talvez 0 Nobel nfo tenha importin- | ‘> 15° Min, Sniemse

cia alguma. Ou nés, brasileiros, que g:.‘lﬂ'

Somos W‘k’s pela inves- “VER TABELA NA PAGINA A3

C2+MUSICA /PAG. D12 . ESTADO SOB CENSURA HA 729 DIAS. pac. A13

Imagem 2. Detalhe da capa da edicdo de 30 de julho de 26J)jbrdal O Estado de
S.Paulg ultima a exibir a contagem na capa.

A singela tarja preta poderia perder-se no esquettionno meio de uma capa,
mas sua repeticdo sistémica por mais de dois ambsngde manter a censura com 0
mesmo frescor da tinta que marca diariamente daagsdo jornal. Além desse alerta a
memoria, toda edicdo do diario apresenta um reswurio e mostra o andamento atual
do processo movido pelo empresario Fernando Sagueypediu a justica a proibicao
da publicacdo pelo jornal de informacBes sobre eragdo Boi Barrica, da Policia
Federal, que o investigava. Apesar da desistéreiagdo por parte desse filho do
senador José Sarney, o diario paulistano preteawde b processo até o julgamento de
mérito pelo Supremo Tribunal Federal, e aguarda decésdo que pode, por um lado,
criar nova jurisprudéncia para a publicacdo de rmégdes pela imprensa que

tramitavam com segredo de justica e, por outrarizar tanto a persisténcia do diario
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em levar seus principios até a ultima medida quéortalecer sua imagem como um
bastido na defesa da liberdade da impfensa

A estratégia de insinuar a presenca da censuraempeeefeitos contrastantes.
Em primeiro lugar, fortalece a imagem de indepeoi@dédo veiculo, como visto acima.
Por outro, retoma a mesma estratégia de atracaolldaes ja discutida na campanha
do UOL e do propricEstado a tarja negra da censura funciona como marcastiegio
de independéncia e credibilidade da mesma forma dael guia ao conteudo seguro.
Por outro lado, essa estratégia de sinalizacaemisuca aponta para um paradoxo, pois
busca atrair os olhares justamente para onde ama@@o ndo pode estar, visto que foi
proibida de ser publicada. Assim como a luz dolfardarja da censura funciona como
um lastro para a independéncia, ancora a releva@acizonteudo e sinaliza um ponto
fixo para onde os olhares devem convergir a0 questem-se sobre os motivos da
censura. Com isso, acaba revelado também o mecanigerno do sistema, pois o
publico atraido ndo consegue a informacdo compjetabuscava (pois foi censurada),
mas o veiculo consegue valorizar sua imagem (f)deemais exemplares (Il) e atrair
os olhares que serédo ofertados no altar da pusatlei¢omercial (lll) — as trés fontes
cruciais para a valorizacdo de sua imagem comoesapniditica reconhecida, com
publico amplo e com farto financiamento publicibari

A faixa enlutada que mostra que o veiculo é vitohaacensura estatal pode
funcionar, na prética, como o neon dos caca-niqueia luz vermelha dos prostibulos
que atraem pela sinalizacdo do proibido. Darntd®§1 p. 31) mostra que esse
processo ja estava em acdo desde antes da Revbhag@esa, quando livros proibidos
pelo rei encontravam grande demanda popular nagosdésua escassez e pela
dificuldade de comércio, mas também pela prépria de proibicdo que suscitava um
gozo subversivo. Em 1991 Falha de S.Pauloecorreu a uma estratégia semelhante em
campanhas produzidas pela W/Brasil para expor hticplos processos movidos pelo

governo Collor contra o jornal:

Dizia um dos comerciais: “Em agosto de 90;atha de S.Paulgublicou
estas noticias [dendncias sobre contratacdo deciagée propaganda sem
licitacdo do governo federal para sanar dividagatapanha eleitoral]. Em
represalia, o governo recorreu a lei de imprensépdea da ditadura e esta
tentando colocar quatro jornalistas na cadeia Mds quem |é &olha sabe
gue ela ndo ofendeu o sr. presidente. Ela apefasniou a realidade dos

® Até a conclusdo desse artigo, o caso ainda agumrddecisdo do STF. Ver:
http://www.estadao.com.br/estadaodehoje/20110781imp752336,0.php
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fatos [...]. O importante ndo é saber quem vai gargste processo. O
importante € saber se o pais contara com uma isgrérme. Defenda-se.
LeiaFolha de S.Paulb (SCHNEIDER, 2005, p. 158)

Com a campanha, Bolha de S. Paulduscava reposicionar sua imagem de
acusada por crimes fiscais pelo governo federa pstomar o espaco de vigilante e
incbmoda acusadora dos desmandos da presidénsando que a vitoria nesse
processo — que seria obtida pelo jornal meses slepséria secundéria ante a protecao
da liberdade de expressdo, defendida pela leitar&atha. De forma reveladora,
Claudio Vieira, o secretario particular do prestdersolicitou a retirada do ar dessa
campanha ao Conselho Nacional da Aurorregulamemtagélicitaria (Conar), mas o
orgdo somente recomendou a alteracdo da campathhando a expressédo “lei da
imprensa da época da ditadura” para evitar o “éteento equivocado de que existe
outra lei de imprensa que nédo a atualmente em"(§&@HNEIDER, 2005, p. 159).

Esses casos da grande imprensa podem explicar ymowvejculos que nao
precisam construir uma imagem de independéncia pele, contrario, celebram sua
proximidade do poder instituido — também ostentaancas da censura para atrair a
atencdo de seu publico. Na capa da sua edicao aie d8ril de 2011, a revis@aras
estampa a mesma tarja negra da censura ao ocultane do ex-namorado criticado
em carta de suicidio que a atriz Cibele Dorsa engioevista (ver Imagem 3). Como a
revista pretendia publicar a carta e revelar, &rpéo Ultimo relato da atriz, elementos
da intimidade de Alvaro Affonso de Miranda Netoi g sua fila, a revista foi proibida,
durante oito dias, de divulgar informacfes sobreaso pela decisdo do Tribunal de

Justica de Sdo Padlo

" O comunicado da revista sobre o fim da proibicdo eonteido da carta estdo disponiveis em:
http://caras.uol.com.br/noticia/justica-garante{matao-da-carta-de-cibele-dorsa-a-caras-leia-na-
integra#timage0
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JONATAS FARO SE RS ¥
SEPARA DE DANIELLE

WINITS A UM MES &
4 0t 0 iHO NASCR [

CIBELEIDORSA36JANOS)

EDICAD 908 - ANO 18- N*13 - 19/04/2011

-

-

EXCLUSIVO -'As'mensugens que
a também escritora enviov,
de cairfdo¥7landarp
divulgar:'aos filhos, a
iliafelamigos,| b

elao'grande amor de'sva vida;%
jpque se svicidou ha dois'meses

12 DESCANSO DE HASHI

GRATIS, com esta edigao, o 72 brinde da
Colegao Sonho Oriental: 12 DESCANSO DE
HASHI. Sdo mais de 40 pegas de mesa da cu-
lindria oriental assinadas por Kenzo Takada, um
dos mais prestigiados designers do mundo.

GRATIS 72 BRINDE

Na préxima semana, ganhe o 8* brinde: 1* Colher Asidtica

Imagem 3 Capa da revist&€arasde 1° de abril de 2011 com a tarja preta ho nome
censurado.

Para além da discussdo mais evidente do supostquestionavel — interesse
publico nessa reportagem e nos dilemas éticos dicauuma carta de suicidio que
denuncia a conduta de outras pessoas sem poasifiie os acusados enfrentem seu
acusador, vale a pena deter-se sobre o curiosalé¢atpie a revist€aras famosa por
dar espaco para que os famosos exponham aos albtisop a intimidade de seus
lares, seus relacionamentos e festas de famil@néou dificuldade justamente no
momento em que optou por publicar um relato que peontom a linha
predominantemente elogiosa da revista. No momeantgue a intimidade se abre ndo
mais para o aplauso, mas € escancarada paraca datpublico, o veiculo percebeu o
guanto depende do oferecimento da visibilidade (dugs ou menos) famosos para

construir interesse em seu publico. Ainda assiognsura ndo deixou de atrair interesse
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nao s6 dos leitores, mas também do resto da njd&,acompanhou de perto esse
episodid. Inicialmente, pode-se perceber que o eco da tobeenvolve o interesse
mutuo de protecdo da liberdade de imprensa, alépr@wio papel de fiscalizacdo do
uso de poderes publicos como a justica. Mas tanflsénpatente que, com a censura, a
revista conseguiu espaco que, direta ou indireteeneontribuiu para o interesse do
publico pelo caso e pela propria publicacdo, alénsahstruir valor sobre a imagem da
revista como protetora de uma vitima indefesa #ia @ibele Dorsa — ante a forca de
Alvaro Affonso de Miranda Neto, que impedia a attezter contato com seus filhos e
agora também cerceia as revistas de investiggiblaco de acompanhar o caso.

Para Sodré (2009), uma noticia — como a carta akelme- apresenta seu valor
por ser um “fato marcado, portanto, mais deternungara o sistema de informacao
publica do que outros existentes, tidos como nawawas para a formacdo de um
conhecimento sobre a cotidianidade” (SODRE, 20095p — ou seja, mais importante
gue outras cartas de suicidio. Essa “marca” jestiedi destaca ndo somente os fatos
publicados, mas também valoriza o proprio veicul® revistaCaras assim como o
Estado e a Folha nos casos anteriores —, promovendo ao publico “smaca”
publicitaria ao atrela-la aos valores positivadasidfesa da liberdade de expressao e da
vigilancia contra os desmandos dos poderosos.

VIOLENCIA E FETICHE SADOMASOQUISTA NA COMPETICAO
PELA ATENCAO

Os casos acima expostos levantam a questdo deupoo gpublico encontra
prazer em buscar o proibido. Como pode a interdigaobloquear a visibilidade de
elementos censurados, funcionar como fonte paxalor‘de gozo” (BUCCI, 2002a, p.
67), ou seja, a valorizacdo da imagem da mercadmp@gapromete o prazer ante 0s
olhares do publico, que trabalham para a constrgosua imagem, adorando,

reconhecendo e desejando os produtos de distit@gz?adoxo aqui pode ser desfeito

8 Ver, por exemplo, o texto “Revista 'Caras' chegjhancas com tarja preta na capa”, publicadeattza
Online (disponivel em: http://wwwl.folha.uol.com.br/iltestia/895864-revista-caras-chega-as-bancas-
com-tarja-preta-na-capa.shtml), “Revista 'Caraggehas bancas sob censura prévia”,Edtado de
S.Paulo(disponivel em: http://www.estadao.com.br/notiGrapresso,revista-caras-chega-as-bancas-sob-
censura-previa,699162,0.htm), “Decisdo da Justga tevista 'Caras' a ser publicada com tarjas”, do
Globo (disponivel em: http://oglobo.globo.com/politicedisao-da-justica-leva-revista-caras-ser-
publicada-com-tarjas-2803585) e “Justica proibed€ale citar o ex-marido de Cibele Dorsa” \iga
(disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticidéteridades/justica-proibe-a-revista-caras-de-@tar-
marido-de-cibele-dorsa).
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se sintetizado na seguinte férmula: como algo i@ pode ou ndo deve ser visto
poderia suscitar ou elevar o desejo de sua rexea@aal a origem do mecanismo da
construcdo do desejo, que atrai a atencao justarpana o que nao se pode ver? Girard
(2008) defende a génese do desejo na imitacdo afdades alheias, adotadas como
modelo, mas que, com isso, acabam acirrando a c¢m@peor recursos limitados:
como muitos mimetizam uma variabilidade pequenaca@®portamentos, acabamos
disputando os mesmos objetos de desejo. O fundandast proibicdes, ou seja, dos
“interditos antimiméticos” (GIRARD, 2008, p. 40)nwlveria justamente controlar o
acesso a objetos, alimentos e pessoas que “sdmdaoipor estarem a cada instante a
disposicdo de todos os membros do grupo; sdo,npostmais suscetiveis de estarem
em jogo em rivalidades miméticas destrutivas pararenonia do grupo, e mesmo para
sua sobrevivénciald., ibid., p. 38). Como Bucci (2010) aponta, temos a cagdtr do
valor dos objetos de desejo a partir dos olharesiad que também os querem. E,
quanto mais desejaveis, mais essencial € congelaacesso. Assim, Girard (2008, p.
378) aponta o carater masoquista e sadico presentedos os mecanismos de desejo,
e ndo somente naqueles que sao teatralmente ma&rcado mordacas: “sO valem a
pena ser desejados 0s objetos que ndo se deixaoirpapenas merecem guiar-nos na
escolha de nossos desejos 0s rivais que se mostrdmativeis, 0s inimigos
irredutiveis”.

Mesmo se distanciando de Lacan, Girard acaba levand consideracdo o
mesmo mecanismo de frustracdo apds a obtengcdcedasmms objetos de desejo que a
experiéncia mostra insuficientes para satisfaz@nsso vazio interior. Como Kehl bem
aponta, a publicidade e a oferta de mercadoriasrpélia tentam produzir “a ilusdo de
que nada se perdeu e de que temos a nossa digpasigdprofusdo de objetos para
simular o objeto perdido de nosso mais-gozar” (KERQO4, p. 75). Esse fetiche que
recobre as mercadorias, fazendo-as “objeto detrddlana leitura marxista (BUCCI,
2002a, p. 70), ajuda a explicar o fascinio da aensao tentar dispor sobre temas que
nao podem ser reproduzidos — ndo somente publicadoseja, colocados ao acesso
publico, mas difundidos entre o coletivo —, crigtstamente mais interesse sobre o que
se tenta controlar. O fetiche do que ndo podeistr ganha uma visibilidade prépria, e,
com isso, torna-se alvo de disputa; como efeitatedl, quem quer que se aproveite da
oferta do proibido acaba fortalecendo-se ao ocapasicao falsamente masoquista do
censurado que oferece seu rosto amordacado, edparaplauso. Assim, a derrota nos

tribunais do Estado, esse vildo imbativel que detex a violéncia do siléncio, pode
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ecoar no palco da midia, onde a audiéncia proceraoroibido — mesmo que nao
aprove sua exibicao (BUCCI, 2002b).

Ao tratar da violéncia “mimética” que estaria nasdale toda interdicdo a
reproducdo de comportamentos, Girard curiosamelti&a aima terminologia que pode
alinhar sua antropologia cultural da etologia daermtica” de Dawkins (2007). Ao
estudar o paralelo genético na reproducdo culdeatmelodias, ideias, slogans, as
modas no vestuario, as maneiras de fazer potes aworkstruir arcos”, o geneticista

britanico se aproxima do antropdélogo francés dartida base da (re)producao cultural:

Tal como os genes se propagam no pool génico dali@ corpo para corpo
através dos espermatozoides ou dos évulos, os ntambgm se propagam
no pool de memes saltando de cérebro para cérébr@a de um processo
gue, num sentido amplo, pode ser chamado de imitdZAWKINS, 2008,
p. 330).

Da mesma forma como na genética, a reproducdoetiiesie praticas culturais
(os meme} envolveria sua capacidade de disseminacdo e pémoia (d., ibid., p.
333). Como sinalizado por Bucci e Girard anteriartaga base de reproducao aqui
seria o compatrtilhar de ideias e desejo entre ambres de uma coletividade. Em
raciocinio analogo, se a rivalidade que leva aeraxhio de grupos étnicos diferentes
pode ser caracterizada como genocidio, a censoraantrole de ideias divergentes
poderia também ser classificada comemecidio Assim como a competicdo entre
genes sob o pano de fundo da selecédo naturalalddasie entre os memes envolveria
também a competicdo pela atencdo, como apontadnicio deste trabalho: “se um
meme dominar a atencdo de um cérebro humano, tefazdo a custa de memes
‘rivais™ (DAWKINS, 2007, p. 337), que sado deixadds lado, esquecidos ou deixados
no segundo plano ante outros temas considerada@simm@ortantes ou interessantes. De
forma ainda mais marcada, a arena da competica® @s memes envolveria
justamente os meios de comunicagdo, ou seja, “pdemo rddio e na televisdo, 0s
espacos publicitarios, o0 numero de linhas nas esldos jornais e 0 espaco nas estantes
das bibliotecas, que possibilitam sobremaneirargalaifusdo e a cristalizacdo de
ideias” (Id., ibid., p. 337).
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CONCLUSAO:
ONUS E VALOR NO GOZO DO SILENCIAR/SILENCIADO

Ao analisar as relacdes entre a publicidade e aeimsp, 0 entdo presidente da
Editora Abril, Victor Civita, aproxima essa compgéib pela atencdo dos leitores no

mercado dos mecanismos de escolha em uma eleigiarddica:

Quem “elegeu” os meios de comunicacao, quem |hesmrgnu o direito de
informar, criticar, opinar, investigar, denuncidivertir e servir? De um lado,
ninguém os elegeu (da mesma maneira que ninguége alégreja em que
rezamos, a universidade em que estudamos ou onseiwado onde nos
abastecemos). Do outro, todos os elegem a cadmiestA imprensa ndo €
um poder estruturado, erigido institucionalmentanércado livre, este sim,
€ a fabrica das elei¢des, usina permanente de @pQdmercado aberto e sem
constrangimentos gera uma multiplicidade de estisnd demandas que
levam a concorréncia intensa e constantemente adao\Esta € a elei¢cdo
permanente: dia a dia, programa por programa, edcé edicdo de cada
jornal, revista, canal de tevé e emissora de ré@ivITA, 2011, p. 25).

Como apontado na introducédo, os recursos disputaii@dmente envolvem o
consumo da atencdo (LANHAM, 2007) e a producaoisiditdade. Mas, mais do que
iSso, 0 que esta em disputa € 0 acesso a constiraegmaria sobre a identidade de
entidades midiaticas, seja por parte do censuragoe-tenta se retratar como vitima
perseguida pelo Estado ou como defensor da indépeiade da liberdade — ou do
préprio censor — que também quer ser visto comastido de defesa da moralidade, da
ordem, dos valores compartilhados culturalmenta privacidade.

Esse mecanismo ajuda a entender alguns casose®atcensura, COmo 0
pedido de proibicdo da exibicdo do filmé& Serbian Film — terror sem limitedeito a
partir da acdo ajuizada pelo diretério regionapddido Democratas no Rio de Janeiro
e acatada em julho de 2011 pela juiza Katerindnyddggaard, da 12 Vara da Infancia,
da Juventude e do Idoso. O filme apresentaria ut@reigse restrito no circuito
alternativo devido ao fraco apelo comercial daeféeimatica da pornografia e violéncia
sexual ao exibir inclusive cenas de simulacao tiges de recém-nascidos e necrofilia.
Entretanto, ao exigir sua proibicdo, o debate salpelicula atraiu grande atencao para
o flme — mas também para o grupo que demandavaa€tple. Pode-se argumentar
que, com o pedido de censura, esse partido poHlti@svaziado recentemente por
escandalos e derrotas eleitorais em 2010, alénemta gle quadros importantes com a

criacdo do novo Partido Social Democratico (PSbysca retomar o apoio de camadas
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populares conservadoras, ao conseguir os holafatesidia e difundir uma imagem de
combate a representacdo da violéncia sexual eaddéessvalores morais da sociedade.
Com isso, 0 que se busca € que o publico idengifigumagem do censor com o
combate a uma “doenca” imbativel (a degeneracaalmedeturpacdo dos costumes) a
partir da luta contra seus “sintomas” (a visibildadesses eventos e sua representacao
ficcional) — que podem ser vencidos pela violémsimabolica da censura, enquanto 0s
problemas de que tratam persistem silenciosamente.

Como o imperativo da visibilidade espetacular deten o0 mecanismo de
censura, ndo é de surpreender que Bucci contrapantitulo de suas obras o “desejo
de censura” (BUCCI, 2011) ao “dever da liberdadeé’, 2009): de um lado, a tentacdo
inconsciente do proibido/proibir; do outro, a dificatalha racional do imperativo da
busca por maior transparéncia, independéncia ieacriPara veiculos jornalisticos, a
tentacdo da censurae mostra particularmente forte ao revelar queaot de uso”
(MARX, 2000, p. 58) — ou seja, a utilidade de infar — de seus produtos torna-se
menor ou até mesmo acessorio ante seu “valor d& BrJCCI, 2002a, p. 63) — ou
seja, o valor da sua imagem construida ante o albdageu publico que vislumbra o
censurado como com maior importancia, credibilidadeteresse. Nao se trata somente
do gozo do sujeito barrado lacaniano, que rega@ife a exibicdo de sua castracéo.
Tanto os veiculos censurados, os que defendemessara e 0s outros nao-envolvidos
podem lucrar, e isso ndo se da somente com o aormastiragens ou de sua audiéncia
alimentada pela curiosidade. O valor de seus posdatesce pela oferta rarefeita
artificialmente — ou seja, pelo controle das infagdes disponiveis — e pela ampliacdo
competitiva da demanda — ou seja, pela ampliacgoibbco interessado no proibido
(DARNTON, 1998, p. 31). E, como defendido por ¢stbalho, isso também se da pelo
maior reconhecimento social que sera dado paramgipantes que se posicionaram
ante a censura em debate.

Por fim, é possivel comparar a necessidade de auongiens superiores e a
dificuldade em ignorar desejos interiores. Anteétiea racional impunha o dever a ser
cumprido — até mesmo o revelador imperativo do édala liberdade” defendido por
Bucci (2009). Agora, somos tentados a seguir ojolagee pede para ser saciado —
inclusive o “desejo da censura” (BUCCI, 2011) qoesecom um siléncio tao alarmante

quanto tentador.
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