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RESUMO

SANTANA, Geisa Daniela de C.IA ILUSAO DO DISCURSO DA AUTO-AJUDA:

Um receituario para a manutencéo do Status qué 2007. 98p. Dissertacdo (Mestrado em
Linguagem, Cultura e Discurso). Universidade Vate Rio Verde — UNINCOR — Trés
Coracdes — MG

Com o capitalismo, o consumismo acabou exercemti® ifafluéncia nos ideais de conquista
da felicidade nas sociedades modernas e pos-madachsstrializadas. A literatura de massa,
em detrimento da rica e valiosa literatura eruditasceu e foi sustentada pelass media.
Entre os produtos da industria cultural, a literatde auto-ajuda, objeto de estudo deste
trabalho, constituiu-se em modismo. Na pés-modaded o culto ao individualismo tem
favorecido a angustia no ser humano, a ponto deslgrodutos da literatura de auto-ajuda
serem consultados como fonte de saber e conhecintdprezando o aspecto da alienacéo e
da fuga, caracteristicos desse tipo de produc&a. tBato, as especificidades da linguagem
empregada nos livros de auto-ajuda, bem como uwigdeem alguns autores, contribuiram
para diagnosticar o carater da persuasdo e da emgdot dostatus quo sobretudo na obra
Quem mexeu N0 meu queija® escritor americano Spencer Johnson.

Palavras chave: llusdo, auto-ajuskatus quo

* Comité Orientador: Prof2. Dra. Aparecida Marianda — UNINCOR (Orientadora)



ABSTRACT

SANTANA, Geisa Daniela de C.ITHE ILLUSION OF THE SHELF HELP ADDRESS :
Speech a recipe for the maintenance of "status qg@07. 98p. Dissertacao (Mestrado em
Linguagem, Cultura e Discurso). Universidade Vate Rio Verde — UNINCOR — Trés
Coracoes — MG*

With Capitalism, Consumerism has exercised strong influence on the ideals of
conquering happiness in modern societies and industrialized post modern societies.
Mass literature, to the disadvantage of the rich and precious erudite literature, has
grown and was supported by mass media. Among the products of the cultural
industry, the self help literature that is the object of study in this work, has become
itself fashionable. In the post modern era the worship of the individualism has
sponsored anxiety in human beings to the point that some products of the self help
literature have been considered as sources of knowledge and learning, so ignoring
the aspects of alienation and escape that are typical of this kind of production. Thus,
the specialties of the language used in the self help books as well as a review on
some authors have contributed to diagnose the character of persuasion and the
maintenance of the status quo mainly in the book “Who Moved My Cheese” by the
American writer Spencer Johnson.

Key words: illusion, self help, status quo

* Comité Orientador: Prof2. Dra. Aparecida Marianga — UNINCOR (Orientadora)



1 INTRODUCAO

E no século XIX que surgem os primeiros indiciosadto-ajuda, publicacbes essas
gue hoje freqiientam com assiduidade as listas d@svendidos.

No mundo pdés-moderno, permeado pelo individualismide grande parte da
populacdo quer solucdes rapidas e eficazes pamates que as atingem, a procura pelas
obras de auto-ajuda tem aumentado em face da Haskedicidade plena, prometida sempre
ao leitor atento desse tipo de publicacéo.

Os temas explorados pelos escritores desse tipditetatura séo interessantes,
sedutores e despertam nos leitores a motivacamsareesso e para a vitéria na vida. Através
da forca e poder da palavra, o escritor de autdagajcom técnicas semelhantes as utilizadas
pela midia escrita e falada persuade o leitor esegue “fazer milagres” com suas receitas
para a felicidade.

O poder da palavra, segundo Prado, citado por @r(a896, p. 98) é tdo forte que é
capaz de modificar o comportamento das pessoass&drmar para o bem ou para o mal suas
vidas. Para expor seu pensamento sobre este pqiieae autor:

Se conhecésseis 0 poder de vossas palavras, tgrdgide cuidado nas
vossas escritas e conversas. Bastar-vos-4 obsesvardeagcdo de vossas
palavras para verificardes que elado voltam vazias Por meio das
palavras que escreveis ou pronunciais, estaisedstaimdo continuamente
leis para vOs mesmos. As forgas invisiveis agenpeemfavor daquele que
esta continua e corajosamente avancando para,fesnt®ra ndo o saiba.
Em virtude das forcas vibratorias das palavraspdma individuo escreve
ou fala alguma coisa, comeca a atrai-la para si.

Toda palavra serve de expressdo de um ser humamelagéo ao outro. Atraves dela
um individuo define-se em relagcdo ao outro, isterd,relacdo a coletividade. A palavra é
uma espécie de ponte lancada entre o eu de unuelo eutro, passando a ser o territorio
comum do locutor e do interlocutor.

A literatura de auto-ajuda constitui-se, assim penieito manual de férmulas magicas,
para falar mais de perto ao seu leitor, procuratmlovencé-lo, por meio de argumentos

aparentemente solidos, e invocando inimigosreaimaginarios entre outros psicolégicos,
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com temas variados para auxiliar na “conquistardegyos”, “educacao de filhos”, “sucesso e
felicidade” na vida familiar, social e profissional

Para Chagas (2001), os livros de auto-ajuda meaidado que o individuo pretende
alcancar em sua existéncia e para conseguir sessjodedeve obedecer fielmente as
determinacdes das férmulas apresentadas, pois sélas espetaculares, impositivas e
miraculosas. Para tanto, basta que seus precejms seguidos para que a pessoa tenha os
resultados positivos.

O numero de seguidores desse novo paradigma canportal tem crescido a ponto
de se tornar assunto da midia como ocorreu concontkentario da Revista Veja de 13 de
novembro de 2002.

O crescimento e forte expansdo da literatura da-gjutla pode, nos dias atuais,
delinear um sintoma do culto ao individualismo. Eespressdo do isolamento e do
subjetivismo exacerbado, em que cada pessoa prqmuraeus proprios meios, sobreviver
com seus problemas, duvidas e ansiedades.

Diante do surgimento e aumento desse tipo de gémbijetiva-se, neste estudo,
revisar alguns autores que nos levam a uma reflestioa sobre o discurso da auto-ajuda no
contexto da cultura de massas na pés-modernidadére a eficacia real da linguagem da
persuasdo predominante para convencer o leitayéstrda analise do livr@@uem Mexeu no
Meu Queijo™?, do escritor americano, Spencer Johnson

Pretende-se, com este estudo, levar os estudiaddsrdtura moderna a uma reflexado
sobre o contexto da literatura de auto-ajuda, de femma critica e construtiva para aquisicao
de novos conhecimentos sobre um tema polémico & mdiscutido atualmente nos meios
académicos.

Desta forma, ndo se pode dar énfase apenas aasossipgguisticos, pois auto-ajuda,
publicidade e mundo pés-moderno estdo muito ligadogso outro.

Assim, o trabalho se inicia falando um pouco doitaipmo, nossa sociedade poés-
moderna, passando pela comunica¢do de massa ¢riendattural. A seguir, sdo explorados
0s aspectos da linguagem e do discurso, ondeaseefal particular, da persuaséo, da seducao
e da argumentacdo. E, por ultimo, o discurso da-ajuda mediante uma analise do livro
QUEM MEXEU NO MEU QUEIJO?.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O consumo e o individualismo na sociedade cagdista pés-moderna

Pode-se considerar capitalistmo/consumo como umdntib inseparavel porque o
surgimento do capitalismo deu origem ao consumbeths e servicos em toda as sociedades
evoluidas e participantes do mundo globalizado @oicamente.

O termo Kapitalismt' foi dividido em meados do século XIX pelo econstaiKarl
Marx. Algumas vezes € utilizado o termecbnomia mista para descrever o sistema
capitalista com intervencdo do setor publico, quedpmina em quase todos os paises
industrializados (LAKATOS, 1981).

Dentre os varios conceitos elaborados para comgeeed que significa capitalismo,

destaca-se a descricado de Antunes (1997, p.48):

Capitalismo € conceituado hoje, como sistema ecmudque se caracteriza
pela propriedade privada dos meios de producgacsitiema capitalista as
padarias, fabricas, confeccdes, graficas, papselagi., pertencem a
empresarios e ndo ao Estado. Nesse sistema, eggoodwa distribuicdo das
riguezas sdo regidas pelo mercado, no qual, em tEserecos sdo
determinados pelo livre jogo da oferta e da praclta capitalista, o

proprietario de empresa, compra a forca de trabdiaaterceiros para
produzir bens que, apés serem vendidos, |he pemigeuperar o capital
investido e obter um excedente denominado lucro. chlpitalismo, as

classes ndo mais se relacionam pelo vinculo dé&dger{periodo Feudal da
Idade Média), mas pela posse ou caréncia de meigwratucdo e pela
contratacéo livre do trabalho.

Para compreender as origens do Capitalismo é preoltar no passado histérico em
gue os autores Arruda e Piletti (1996, p.128) naostsuas fases, distinguindo-as:

a) Pré-capitalismo — periodo da economia mercantitulegd Xl a XV, em que a
producdo se destina a trocas e ndo apenas a usanmebao se generalizou o
trabalho assalariado; predominavam trabalhadordspandentes que vendiam o
produto de seu trabalho, mas nao seu trabalho.rt@sdas eram donos de suas

oficinas, ferramentas e matéria-prima. Trabalhalosem meios de producéao,
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obrigados a produzir mediante pagamento diariongjeiros), s6 apareciam nos

centros mais desenvolvidos.

b) Capitalismo comercial — entre os séculos XVI e XVHpesar de predominar o
produtor independente (artesédo), generaliza-sabaltro assalariado. A denominacao
“comercial” se relaciona ao fato de existir prepenaacia do capital mercantil sobre a
producdo. Esta se subordinava ao capital comeréialmaior parte do lucro
concentrava-se na mao dos comerciantes, internmegi@do na mao dos produtores.
Lucrava mais quem comprava e vendia a mercad@taguem a produzia. Por isso, o
capital se acumulava na circulagdo (comércio), méigroducdo (industria). A fase
primitiva do processo de acumulagéo de capital pieiaa Revolugéo Industrial.

c) Capitalismo industrial — tem inicio na segunda metdo século XVIII na Inglaterra.
O capital acumulado na circulagcdo de mercadoriasestido na producado; o capital
industrial domina o conjunto da producéo, inclusdistribuicdo e circulacdo. O
trabalho assalariado se instala, em prejuizo desars, separando claramente 0s
possuidores de meios de producédo e o exércit@baltradores. O processo se espalha
por Europa, América do Norte e Asia no século X#)ganha o mundo no século XX,
quando numerosas nacfes passam a lutar para a#@ngiondicdo de pais
industrializado.

Foi a fase da dominagédo da economia sobre a vidal spue levou, na definicdo de
toda a realizacdo humana, a uma evidente degradacser, com prioridade para o ter. Foi
um momento da histéria em que o homem passou tosado por mercadoria, sendo que
passou a valer pelo que produzia. Sua importaeciénsulou aos resultados econémicos que
passou a representar na sociedade consumistam,Assia a realidade individual se tornou
social e diretamente dependente do poderio sooimm

d) Capitalismo financeiro — fase atual. Delineou-sefias do século XIX e cristalizou-
se no século XX: o sistema bancério e grandes mgpes financeiras tornam-se
dominantes e passam a controlar as demais atiddenkistria, comércio, agricultura
e pecuaria. As empresas concentram-se, tornandaevea mais poderosas, assumem
dimensado internacional: sdo as multinacionais. dersndo a concentracdo do
capital, com a formacdo de empresas tentaculaaeshém chamamos esta fase de
capitalismo monopolista (ARRUDA e PILETTI, 1996).

Segundo Dallari (2005), o capitalismo surgiu commexessidade de eliminar o
absolutismo dos monarcas, que sufocava a liberd@sléndividuos e mantinha em situacéo

de privilégio. Era uma nobreza ociosa que negawmraaca e estimulo as atividades
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econdmicas, levando a sociedade a uma concepcaoduadista do estado. A aspiracao
méxima era a realizacdo de valores individuais,ae [isso, considerou-se indispensavel
conter o poder politico através da propria estagiio de seus organismos.

Explica o autor do texto acima que se procurouaenimpor ao Estado um
mecanismo de contencdo do poder, destinado a assegm minimo de acdo estatal,
deixando aos proprios individuos a tarefa de prémalg seus interesses.

Entretanto, o capitalismo foi criticado por Marxegafirmou: “a producdo cria o
consumidor ... a producéo produz ndo s6 um objata p sujeito, mas também um sujeito
para o objeto” (MORIN, 2005, p.45).

Explica ainda o autor supracitado que o carateiakda producdo se expressa pela
divisdo técnica do trabalho, organizacdo metodiistente no interior de cada empresa, que
impde aos trabalhadores uma atuacao solidariardemada. Apesar dessas caracteristicas da
producado, os meios de produgéo constituem progteedeavada do capitalista. O produto do
trabalho social, portanto, se incorpora a essarjgagde privada. Segundo o marxismo, o que
cria valor é a parte do capital investida em fadeatrabalho, isto é, o capital variavel. A
diferenca entre o capital investido na producéovalor de venda dos produtos, a mais-valia
(lucro), apropriada pelo capitalista, ndo é outigacalém de valor criado pelo trabalho.

A forca do trabalho é trocada pelo capital, dertrando que o individuo vende sua
capacidade de produzir algo em detrimento de siidesgue aos poucos vai sendo trocada
pela sua subsisténcia.

Segundo 0s marxistas, 0 sistema capitalista n@migameios de subsisténcia a todos
0s membros da sociedade. Pelo contrario, € condig&stema a existéncia de uma massa de
trabalhadores desempregados, que Marx chamou dgtexgdustrial de reserva, cuja fungéo
€ controlar, pela préopria disponibilidade, as raitcacdes operarias. O conceito de exercito
industrial de reserva derruba, segundo os marxigsasiitos liberais da liberdade de trabalho
e do ideal do pleno emprego na sociedade do conf@RIN, 2005, p.45).

A Revolucdo Industrial que aconteceu na Inglateaasegunda metade do século
XVIII encerrou a transicdo entre feudalismo e @lgitno, a fase de acumulagéo primitiva de
capitais e preponderancia do capital mercantil esodr producdo. Completou ainda o
movimento da revolu¢cdo burguesa iniciada na Ingkateo século XVII (ARRUDA e
PILETTI, 1996).

Para os autores, Arruda e Piletti (1996), a Repdmundustrial significou algo mais do
que a introducdo da maquina a vapor. Ela representounfo da industria capitalista que foi

pouco a pouco concentrando as maquinas, as teaafegramentas e as mentes sob o seu
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controle, convertendo grandes massas humanas eptesirmabalhadores despossuidos e
explorados. Neste momento é que instalou-se adambe capitalista, que dividia a sociedade
em burgueses (donos dos meios de producéo), pratkia (possuidores apenas de sua forca
de trabalho). Surgiram também funcionarios do Estaduma classe média composta de
varios estratos avessa a discussao politica.

O que caracteriza a sociedade de consumo é arsidade dofait divers na
comunicacdo de massa. Toda a informacdo politistorita e cultural é acolhida sob a
mesma forma, simultaneamente anddina e miracudogaijt divers(MORIN 2005).

Esta fase foi decisiva para marcar o quase desap@mo dos pequenos proprietarios
rurais, dos artesdos independentes, a imposicapralengadas horas de trabalho, etc.,
modificando radicalmente suas formas tradicionasvila para atender a demanda da
sociedade industrial e capitalista que crescia @esmo ritmo das maquinas.

Marx, citado por Lakatos (1981), dividiu a socieelaein infra-estrutura e supra-
estrutura. A infra-estrutura € a estrutura econérfiomada das relagdes de producéo e forgas
produtivas. A supra-estrutura divide-se em doisisivo primeiro é o nivel da estrutura
juridico-politica, formado pelas normas e leis gogespondem a sistematizacdo das relacdes
ja existentes, o segundo, a estrutura ideoldgittsdfia, arte, religido, etc.), justificativa do
real, € formado por um conjunto de idéias de detemia classe social que, através de sua
ideologia, defende seus interesses. Sendo a istfiratra determinante, toda mudanca social
se origina das modificacGes nas forcas produtivatagdes de producdo. De acordo com esta
teoria, Marx, juntamente com Engels, chegou a ulassificacdo de sociedades segundo o
tipo predominante de relagbes de producdo: a caladeitribal, a sociedade asidtica, a
cidade antiga, a sociedade germanica, a sociedadialf a sociedade capitalista burguesa
(comercial; manufatureira e industrial; financedraolonialista) e a sociedade comunista sem
classes (que se instalaria através da ditaduraotietgriado).

Para Enguita (1993), ao desenvolver-se com bapeopaiedade privada do capital, o
capitalismo colocou todo o poder nas méos de seopriptarios e nenhum nas dos
trabalhadores, permitindo aos patrdes reorganimaprecesso de producéo e de trabalho que
afeta fundamentalmente os empregados. De formagmaa industrializacdo permitiu ao
capitalismo desenvolver sua logica a um ponto qurean teria sido possivel sob suas formas
comercial ou financeira. Que 0 capitalismo comércido trouxe consigo as mesmas
modificacdes nas relacdes de producao é algo sotpual qualquer um estaria de acordo. Da
mesma forma, pode-se afirmar que a industrializagdo capitalista também utilizada

modificou-se nas relagdes de producao e de trabalho
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A classe dominante tem como objetivo a manuterdi@isistema de propriedade
privada, a divisdo entre capital e trabalho e &;des sociais estabelecidas em termos de
mercadoria. Mas ha diferentes meios de atingasasietas. Tais diferencas fazem com que o
horizonte ideolégico comum seja, trazido por vessdeologicas diferentes, sustentadas por
segmento das classes dominante (CURY, 1978).

O surgimento de uma ciéncia nova contribuiu pasaleear a uma interpretacdo das
novas formas de relacdo do homem no meio socidivik&io entre capital e trabalho. Trata-se
da Sociologia que, juntamente com a Antropologiagis no berco do capitalismo para nos
ajudar a compreender melhor o comportamento do imodiante da sociedade. Segundo
Lakatos (1981), os métodos e as técnicas cierttifithzadas pela Sociologia permitem:

a) compreender o conceito de ciéncia, distinguosltyés niveis de conhecimento cientifico;

b) entender o enfoque especifico utilizado pelésaias sociais ou humanas na analise de seu
objeto de estudo;

c) definir a Sociologia e descrever as areas gdeageocupacdo sociolégica, comparando-as
aquelas das outras Ciéncias Sociais ou Humanas.

d) reconhecer as areas basicas em que se subdividmpo de estudo da Sociologia e as
abordagens das sociologias especiais;

e) compreender e utilizar os métodos e técnic&odmlogia.

O estudo dessa Ciéncia, embora nova, é importantéequalquer momento de analise
das condi¢cdes de vida do homem, pois ao viver enedade ele assimila novos padrdes de
conduta e comportamento social. Sociologia e Awmicgpa sdo suportes de grande
necessidade para a compreensdo da sociedade istpitalle se firmou, com mais
intensidade, no decorrer do século XX.

2.1.1 Capitalismo no Brasil: histérico

A historia do descobrimento do Brasil esta diretata relacionada a historia do
capitalismo em seu periodo pré-capitalista e ddaleggno comercial.

Conforme Aranha (1996), o periodo colonial, foiauatapa do descobrimento em que
o Brasil foi inserido nos quadros do mercantilisewoopeu da ldade Moderna, com uma
acentuada acumulacdo primitiva do capital, tendovista que toda a producao destinava-se
ao mercado externo europeu. Assim, a funcédo danieotfie exploracdo era produzir géneros

agricolas tropicais e metais preciosos para atendemanda externa.
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Contextualiza-se nesta fase o grau de dependéa@aonomia colonial brasileira e de
suas proprias instituicbes politico-administrativBe qualquer maneira, constituiu-se uma
sociedade colonial do tipo escravista, patriarcpblarizada, cuja elite considerava-se uma
extensado da elite metropolitana.

A histéria do capitalismo estd relacionada com esedvolvimento de muitas
sociedades e seu desdobramento encontra-se emases @&ssenciais: a acumulacdo de
capital, a persistente valorizacao desse capitdheendo trabalho, (ambos se combinam para
gerar mercadorias), a criacdo de uma capacidadetpra cada vez maior (ARIZPE, 2001)

Infelizmente como mostra Lima (1990, p.18), o Brasmpre foi mantido numa
situacdo de dependéncia. Primeiramente, de Portdgpbis da Inglaterra; por ultimo, dos
Estados Unidos. Assim, sempre se posicionaramesSiros grupos que ocuparam o poder
para promover e preservar essa dependéncia.

Nota-se que, aos poucos nossa sociedade foi sendtruida sob visdo capitalista de
poder econdmico que se instalou no pais e aindinoarcada vez com mais forca e poder. E
nesse contexto que o individuo menos informadms®tpresa facil e € manipulado pela
forca da industria cultural.

De acordo com Ribeiro (1996), no inicio do desitnbnto era necessario fornecer
suporte para a passagem do capitalismo mercantibpitalismo industrial. Assim sendo, o
objetivo dos colonizadores era o lucro, e a fungagoopulagéo colonial era propiciar os
mesmos as camadas dominantes metropolitanas. Oaragor ressalta que a Unica base da
economia colonial até meados do século XVII ereaadge producdo acucareira.

No periodo monarquico (1822-1889), conforme Ararfh@96), as contradi¢cdes
internas do modo de produgé&o colonial, a crise diigd Regime na Europa (agravada pelas
Revolucdes Burguesas) e a tomada de consciénabiel@olonial abriram perspectivas para
a Independéncia, formalizada em 1822. O Impérici®iao manteve a estrutura de producéo
colonial escravista. A propria Constituicdo de 18R24#4orgada por D. Pedro, manteve a ordem
escravista. Porém a disputa pelo poder entre ®emagsia € o imperador so foi resolvida com
a abdicacdo de D. Pedro, em 1831. Apesar de acfiangara o Segundo Reinado ter sido
marcada por agitacdes de toda ordem, o Impérioewewste conservador e escravista.

Ribeiro (1996) salienta as agitacbes de toda ordemtransicdo para Segundo
Reinado, o Império manteve-se conservador e estaav® parlamentarismo imperial nao
passou de um instrumento de conciliacdo entre ®rPidderador e o Poder Legislativo,
alternando liberais e conservadores no poder. Cextirrcdo do trafico negreiro e a expansao

do café pelo Oeste Paulista, os novos fazendettesram ao movimento republicano, ao
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lado dos militares, das camadas médias urbanas seaihores de escravos, que nao foram
indenizados pela Lei Aurea de 1888. Sem a partiéipgoopular e sob o comando do
Exército, nasceu a Republica, em 15 de novembd@&e.

O Brasil continuava a ser explorado mesmo apadependéncia e o poder do regime
capitalista aumentava a cada mudanca no pais. €odde eliminar dos monarcas o
absolutismo, né&o foi suficiente para afastar o pddecapitalismo.

Vieira (2003) aponta para a continuidade do pattercapitalismo que no periodo
Republicano (1889-1999) se manifestou na Republgtha dominada pelo “café-com-leite”,
até certo ponto, uma extensdo econémica do Imp&sianstituicdes republicanas atendiam
apenas as necessidades da elite cafeeira, espmti@los fazendeiros paulistas e mineiros.
Contudo, o processo de industrializacéo e a prépddernizacdo da sociedade, associada a
crise da economia cafeeira e aos vicios da Repisbtha, contribuiram para a Revolucéo de
1930, que levou Getulio Vargas ao poder durantezguanos, aproveitando-se da conjuntura
de crise internacional e da inexisténcia de umsselhlegemonica. O Estado tornou-se a mola
propulsora do capitalismo brasileiro, investindosgtores que ndo atraiam o capital privado.

Ribeiro (1996) destaca com propriedade a elimmaigitérmino da Segunda Guerra
Mundial. Abriram-se perspectivas para a institualmacdo da dependéncia ao capitalismo
internacional e para o populismo da Republica labera época de Juscelino Kubitschek, a
arrancada desenvolvimentista consolidou o capmalibrasileiro, sempre atrelado ao capital
multinacional e sujeito a flutuacdes de todos pesti

De 1960 para ca, apesar das crises, 0 pais vaandenfortalecer as instituicoes
democréticas, com a promulgacéo da nova ConstitlB¢asileira de 5 de outubro de 1988, as
eleicOes diretas para presidente, a estabilidadeoda moeda — o real — e a reeleicdo do
presidente Fernando Henrique Cardoso, bem comoadesvgovernadores estaduais, em
1998.

2.2 ldeologia e capitalismo

7 7

A ideologia é uma forma especifica do imaginarieiaomoderno, € a maneira
necessaria pela qual os agentes sociais represgpdeansi mesmos 0 aparecer social,

econdmico e politico, de tal sorte que essa apar@ue ndo devemos simplesmente tomar
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como sindnimo de iluséo ou falsidade, por ser oanpeediato e abstrato de manifestagéo do
processo histdrico. E o ocultamento ou a dissiggdalo real (CHAUI, 1982, p.3).

Fiorin (2001, p.41) argumenta sobre sua conce@eadeologia ao declarar:

A ideologia cria uma “falsa consciéncia” sobre alidade, mantendo as
relacbes de dominacao. Algumas formas simbdlicanpgc por exemplo, as
mensagens, seriam inofensivas se ndo levassenogile@m seu interior,

se nao tivessem interesses de grupos de pessoasit®as discursos bem
estruturados, as vezes, transmitem “falsas vertiades

Ha varios conceitos relacionados ao vocabulo taga’, como relatado por
Thompson (2001) ao afirmar sobre esse termo o #egup conceito de ideologia deve ser
usado para referir as maneiras como o0 sentido ifis@po) serve, em circunstancias
particulares, para estabelecer e sustentar relagéepoder que sao sistematicamente
assimétricas e presentes em relacdes de dominaE&tdo conclui, quanto ao termo:
“ideologia é sentido a servi¢o do poder”.

Ainda segundo o pensamento de Thompson (20013tunlee de ideologia requer o
levantamento das formas no que se refere ao sent@struido e usado nas formas
simbdlicas, desde as falas linguisticas cotidiat@ss imagens e os textos complexos. Dai a
necessidade de investigacdo dos contextos soctsisqoais as formas simbdlicas séo
empregadas e articuladas. Elas servem para verifm@mo o sentido é mobilizado pelas
formas simbdlicas em contextos especificos, patabelecer e sustentar relacdes de
dominacéo.

Para Chaui (1997), a inversado entre causa e ,gbeiteipio e consequéncia, condicdo
e condicionamento leva a producdo de imagens easidgue pretendem representar a
realidade. As imagens formam um imaginario soamitido, um conjunto de representacdes
sobre os seres humanos e suas relacoes, sobresas sobre o bem e o0 mal, o justo e o
injusto, os bons e os maus costumes, etc. Tomawlas w«éias, essas imagens, ou esse
imaginario social, constituem a ideologia, fazendiela um fendmeno histérico-social
decorrente do modo de producao econdmico.

Para a autora supracitada, cada individuo padea ama atividade determinada e
exclusiva que |he é atribuida pelo conjunto decfia sociais, pelo estagio das forcas
produtivas e pela forma da propriedade. Cada umc¢gasa da fixidez e da repeticdo de seu
lugar e de sua atividade, tende a considera-lagaiat(por exemplo, quando alguém julga

que faz o que faz porque tem talento ou vocacagalgiara isso; quando alguém julga que,
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por natureza, os negros foram feitos para seremaws; quando alguém julga que, por
natureza, as mulheres foram feitas para a mateimig® trabalho doméstico).

Esse conjunto de idéias se estende por toda uriedade que passa a ter concepcgdes
semelhantes sobre uma situacao e que dificiimextte per modificada.

Raymond Williams, citado por Tomazi et al. (1993jirma que o conceito de
ideologia pode ser definido, basicamente, de acoodotrés concepgdes basicas:

» Como sistema de crencas de uma classe ou grupa.ddessa concepcao estariam
incluidos os valores, idéias e projetos de um gaupolasse social especifico;

» Como sistema de crencgas ilusorias, o que se costhamaar de “falsa consciéncia”.
Essas crencas ilusorias, baseadas em critériossgiveis de serem comprovados,
contrastariam com o conhecimento verdadeiro ouitiem

» Como o processo geral de producéo de significadtbéias.

Para o autor em destaque, as duas primeiras coestaerdo as mais encontradas no
pensamento marxista, vertente que se destacouutneata ideologia.

A ideologia tem fortes ligacdes com o capitalisupae nas sociedades pos-modernas
encontra sustentacdo nos meios de comunicacdo deasngara incutir nas mentes dos
individuos um tipo de comportamento homogéneo ecativel para que a maioria aceite
tudo que Ihe é imposto sem questionar ou contrapatéias padronizadas e preestabelecidas.

Ha varios recursos para transmitir a ideologia @madante num sistema de governo
para interferir no comportamento social e de umdacéorma ditar os padrbes de
comportamento que devem ser seguidos por todoslngduos.

Com relacdo aos meios de comunicacao de massagscli2001, p.20) considera-o

como um “segundo deus” na vida das pessoas, asaafgue:

Os meios de comunicacdo sdo oniscientes, forneceaddecimentos,
provocando emocdes e estabelecendo uma moral cofkumiormacao via
televisdo atinge tanto os analfabetos quanto ozde$, os quais a recebem
mesmo sem ter ido a sua procura. A informacdo ndigaise em
entretenimento, em diverséo.

Silva, citado por Motta (2002), ressalta que caela mais 0os meios de comunicagao
de massa interagem com seus publicos, dedicand@atbadimentos e encaminhamentos de
solucgdes junto as autoridades publicas ou junteetar produtivo. S8o os programas de radio
voltados para as reivindicagbes de ouvintes e mggms, S0 as colunas e até as paginas
dedicadas a queixas e denuncias, sdo 0s prograend¥ djue angariam donativos para
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desafortunados e cirurgias para pessoas que naadé€sso a tratamentos. Algumas dessas
programacdes até se insinuam como um refagio dbsepoinjusticados e desassistidos.
Lamentavelmente, ndo constituem um genuino semidico, mas uma demonstracao de
guanto os veiculos podem ser “sensiveis” as dersasutaais.

Mattelart e Michele (1999) mencionam as novasafeemtas da democracia moderna
como mecanismos decisivos de regulacdo da sociegaueste contexto, s6 podia advogar
uma teoria voltada para reproducdo dos valoresistensa social, do estado de coisas
existentes. Essas novas técnicas de inovacdoes fazmsm que a democracia saia
necessariamente fortalecida “descritos e aceittas grgilise funcional como mecanismos de
ajuste e 0os meios de comunicacdo tornam-se suspedovioléncia simbolica, sendo
encarados como meios de poder e dominacao da giegiesente no momento”.

Os autores supracitados destacam a importancidildssfos Max Horkheimer e do
economista Friedrich Pollock que, exilados nosdfegdJnidos, analisaram as transformacoes
culturais desde os anos 40. Fundaram o Institut®esdguisa Social, afiliado a Universidade
de Frankfurt. Os estudos iniciais tiveram como tmbg economia capitalista e a historia do
movimento operario que se engajou na critica déicprgolitica dos partidos operarios
alemdes: comunista e social democrata, cuja 6ticaoenista é atacada. O método marxista
de interpretacdo da histéria é modificado por fematas emprestadas a filosofia da cultura, a
ética, a psicosociologia e a psicologia do profundo

Para concluir o pensamento sobre a importanciaedaglos iniciados na escola de
Frankfurt, Mattelart e Michele (1999) ressaltaramriacdo do conceito de industria cultural,
por Adorno e Horkheimer. Esses pesquisadores araisa producdo industrial dos bens
culturais como movimento global de producdo daucaltcomo mercadoria. Os produtos
culturais, os filmes, os programas radiofénicosreagstas ilustram a mesma racionalidade
técnica, 0 mesmo esquema de organizacao e plamg@aministrativo que a fabricacéo de
automaoveis em série e o0s projetos de urbanismadAsiria cultural fornece por toda parte
bens padronizados para satisfazer as numerosasdesn@entificadas como distin¢gdes as
quais os padrdes de producédo devem responder.

O surgimento e evolucdo do sistema capitalistapypolado contribuiu para melhorar
as condicdes de vida de uma parcela da populagieaagedades industrializadas, mas por
outro lado gerou uma multiddo de individuos desmagos e desqualificados para
acompanhar a evolucéo tecnologica e industrialsdagedades pos-modernas. Surgiram dai

individuos capazes de viver bem e individuos quees&luidos do prazer, conforto e lazer



21

proporcionados pelas sociedades modernas. O indistho € consequéncia desse tipo de
sociedades diversificadas, que vivem paralelameamtenundos diferentes.

2.3 Comunicacao de massas e industria cultural

s

Comunicar € “tornar comum”, isto é, saber a todaosa muitos. A comunicacao
determina a passagem do individual ao coletivodigéio de toda vida social. Além de
promover a socializagdo, a comunicagéo concore p&ormacdo da identidade, por meio da
qual o homem adquire a consciéncia de si e inteaocomportamentos, na troca de
mensagens significativas: a troca de palavras, ulkares entre tribos primitivas e de bens e
servigos (ARANHA, 1996).

De acordo com McQuiail, citado por Wolf (2003, dx1

Como as comunica¢cBes de massa sdo, fundamentalrobemtéenémeno
coletivo o seu significado pode ser avaliado apesrastermos de um
modelo de sociedade e ndo recorrendo a um modedgatesocial unitaria
com o qual nos identificamos superficialmente e abmual existe uma
gualquer correspondéncia terminoldgica.

Os meios de comunicagcdo como jornais, revistasp rdelevisdo adquiriram um
poder sobre as populacdes em varios locais dotplapue, segundo Santaella (2000, p.33),
se, de um lado, a comunicacdo de massa tende @mem@nso publico receptor como uma
massa homogénea, nivelando as diferencas num tiagado geral, por outro lado, 0 modo
de transmissdo desse processo de comunicacdo tendaimentar a margem de
imponderabilidade da informacdo que é transmitidaque escapa ao controle da
intencionalidade do ato comunicativo.

Vérias culturas foram submetidas a cultura de nsassa@apitalismo moderno, ou pelo
menos, pretende-se essa submissdo. Por ser pasluima industria de porte internacional
ficou intrinsecamente dependente do poder econéducoapital industrial e financeiro. A
massificagdo cultural, para melhor servir esseta@apequereu a repressao as demais formas
de cultura, de forma que os valores apreciadogapsas a ser apenas 0s compartilhados pela

massa.
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Segundo Morin (2005), os conteudos da cultura isgar&lo século XIX contribuiram
para a cultura de massa que se firmou no século AlKnentando-a e nela se
metamorfoseando progressivamente. A cultura dearss condicionou as novas formas de
cultura é consequéncia da rapidez das transforrmaim@gornal moderno, a implantacdo das
salas de cinemas nas cidades e depois no cammbrefusio, a telecomunicagdo que se
operam radio e televisdo. Esses novos veiculosmecacdo tornaram a cultura de massa
onipresente, colocando-a em toda parte, para taddssive para o individuo solitario que
leva em seu bolso um pequeno radio.

O autor supracitado afirma que desde o século XIXlesenvolve o interesse pelo
romance popular embora com algumas modificagcOasmde época para outra, mas sempre
com temas voltados para amores clandestinos, pesciprincesas, rainhas, miséria,
opuléncia, transformando a vida cotidiana em ms&sonho.

No contexto da industria cultural, da qual a mé&@mmaior porta-voz, atualmente, séo
totalmente distintos e independentes os conceko%pdpular” e “popularizado”, ja que o
grau de difusdo de um bem cultural ndo depende aeassia classe de origem para ser aceito
por outra. A grande alteracédo da cultura de masseahsformar todos em consumidores que,
dentro da ldgica iluminista, sédo iguais e livresapaonsumir os produtos que desejarem
(SANTAELLA, 2000).

Para atingir o gosto popular, para 0 consumo, osiyores de cultura precisam
elaborar estratégias a fim de conquistar a predeére um publico que se torna massificado
pela busca dos mesmos gostos e preferéncias. $ermgtdo um publico homogéneo,
desprezando-se os interesses individuais que gae@dos para que o individuo se coloque e
esteja sempre por dentro dos chamados modismos.

A midia tem o poder de manipular as massas, atrdaepersuasdo, da linguagem
elaborada para convencer, principalmente na proplag® termo comunicacéo pode adquirir
uma for¢a ainda maior, principalmente quando se rial poder midiatico. Varios estudiosos
de comunicacao e de sociologia se dedicaram acexmipoder da comunicacdo e uma das
mais classicas € a de Max Weber que ressalta: fRuglgfica toda oportunidade de impor
sua propria vontade, no interior de uma relacaak@é mesmo contra resisténcias, pouco
importando em que repouse tal oportunidade” (WEBER 1, p.219).

A midia é uma grande possuidora do poder simbdlaro cultural) o qual esta
relacionado com as atividades de producado, tras@mi® recepcdo de mensagens de
conteudo simbdlico. Depreende-se dai que 0s mesogamunicagcdo S80 0S recursos

utilizados para exercer o poder simbdlico; aquegles possuem a funcdo de produtores de
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mensagens simbolicas na midia detém tal podersim asanipulam informagcdes e podem
causar as mais diversas influéncias na sociedgdala@stao inseridos.

Percebe-se que o poder advém tanto do uso desgssatjuanto da posse de recursos
para atuar perante uma determinada situacdo. @u deejnada adianta possuir 0s recursos
para obter o poder sem uma eficaz estratégia, bem de nada vale uma boa estratégia sem
0S recursos para aplica-la. Esses recursos va® m@léitn da forca fisica, sendo capazes de
atingir seus fins sem o menor esforco.

Para Boudon e Bourricaud (1993, p.434): “os reaurdo poder ndo se limitam
unicamente ao exercicio da forca e nem ao conjaatocoercdes fisicas e materiais
(capacidade de matar, de reduzir a penuria, dgimflenalidades insuportaveis)”. O poder
pode ser exercido em diversos contextos e em diwéosmas, sendo que o poder simbdlico €
uma de suas mais relevantes formas de dominacéo.

O consumo cultural pode definir-se como o tempdwgar de ressurrei¢cao caricatural
e da evocacao pandega que ja ndo existe — do“goesumido” no sentido original do termo
(acabado e volvido). Os turistas, conforme exemspliBaudrillard (2005), que vao de
automovel para o Grande Norte nos Estados Unidtagzendo os gestos da corrida ao ouro, a
guem se aluga a vara e a tunica esquimé para swgeor local, consomem. Mas, frisa
Baudrillard, consomem sob forma ritual o que jadoontecimento historico, reatualizado a
forca como lenda. Em historia, semelhante procesbe@rte, chama-se restauracao.

A histéria, nesse contexto, se transforma em nadtdei consumo. As pessoas nao se
deliciam com as descobertas e conhecimento do qgsses Sim com 0 passeio em um
automovel, com as compras realizadas no trajetbhzada, enfim os gastos sdo mais
interessantes e se transformam em lazer em detordervalor histérico das coisas.

Santaella (2000) conceitua cultura de massa codsaaultura produzida para atingir
as massas, a despeito de heterogeneidades sétmiss, etarias, sexuais ou psicologicas.
Afirma que € veiculada pelos meios de comunicagimassa.

A cultura de massa € ambigua pelo fato de osail@e @ cultura ilustrada e a cultura
no sentido socioldgico. Com essa juncao de cultudasma troca entre elas, parte da cultura
ilustrada se da na cultura de massa e vice-versaja@&uma delas tenta aproveitar o que € da
outra a sua maneira (AVERBUCK, 1984).

Conforme expde Thompson (1998, p. 24), o poderd@ioty especificamente, refere-
se “a producéo, transmissdo e recepcao do sigificdas formas simbdlicas, partindo do
principio de que os individuos se expressam dedmimbdlica e assim também interpretam

as expressoes usadas pelos demais”.
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Surge, entdo, o conceito de conteudo simbdlico, ajgens estudiosos também
denominam *“capital cultural”, que se utiliza dosisn&ariados recursos (0s meios de
comunicacao) para transmitir as suas mensagens.

Thompson (1998, p. 24) expbe ainda que tais resursuem o0s meios técnicos de
fixacdo e transmissao; as habilidades, competéad@asnas de conhecimento empregadas na
producédo, transmissdo e recep¢do da informacdo eowkeudo simbdlico; e o prestigio
acumulado, o reconhecimento e o respeito tributaddguns produtores ou instituicdes.

Pode-se dizer, portanto, que os meios de comumicsi@ 0s recursos utilizados para
exercer 0 poder simbdlico e que as instituicdemitha se dirigem a producéo e difusédo de
formas simbdlicas em larga escala. Tais formas @inds podem provocar as mais diversas
reacdes, influenciar em caminhos e decisdes arseguievar a crenca ou a descrenca de
diversos assuntos e aspectos.

Gervasi, citado por Baudrillard (2005, p.69), cotaeque as escolhas ndo se fazem a
sorte, mas séo socialmente controladas, reflebnohmdelo cultural em cujo seio se efetuam.
Os bens ndo se produzem nem se consomem indii@emi devem ter quaisquer
significados em relacdo a determinados sistemaaldees e complementa o autor: “a escolha
fundamental, inconsciente e automatica do consuméaceitar o estilo de vida de
determinada sociedade particular (portanto, deexaett escolha! — acabando igualmente por
ser desmentida a teoria da autonomia e da sobe@mi@nsumidor)”.

Para este autor o problema fundamental do caguitalicontemporaneo nao € a
contradicdo entre a “maximizacao do lucro” e aitaalizacdo da producdo” (ao nivel do
empresario), mas entre a produtividade virtualmeémti¢gada (ao nivel da tecno-estrutura) e a
necessidade de vender os produtos. Nesta fasdalépaia o sistema controlar ndo s6 o
aparelho de producdo, mas a procura do consumoapéoas 0S precos, mas o que se
procurara a tal preco.

Morin (2005) menciona que em todo o mundo, no @@m#o século XX, o poder
industrial expandiu-se. A colonizagdo da Africa daminacdo da Asia chegaram ao seu
apogeu. Iniciou-se, nas feiras de amostras e masjui@ niqueis, a segunda industrializacéo:
a que se processa nas imagens e nos sonhos. 8uorgisegunda colonizacdo, ndo mais
horizontal, mas desta vez vertical que penetrograade reserva que € a alma humana.

Nesse sistema, a producao e a distribuicdo daszag séo regidas pelo mercado, no
qual, em tese, os precos sao determinados pedojdigo da oferta e da procura. O capitalista,
proprietario de empresa, compra a forca de tralddhierceiros para produzir bens que, apos

serem vendidos, Ihe permitem recuperar o capiaisitido e obter um excedente denominado
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lucro. No capitalismo, as classes ndo mais seioel@n pelo vinculo da servidao (periodo
Feudal da Idade Média), mas pela posse ou car@acizeios de producdo e pela contratacao
livre do trabalho.

No contexto do capitalismo moderno e pos-modeemacpntra-se a literatura como
irradiadora da cultura. Averbuck (1984) menciona foje, romances ndo sdo mais escritos
como antes, a literatura hoje usa dos novos prosgsga suas producdes. Novos processos,
simultaneidade das percepcoes, tudo foi incorponaditccao literaria de vanguarda, ou, toda
a poesia moderna é herdeira de Mallarmé e Baudglpwetas de uma sociedade em
transformacao.

Essa necessidade de ficcdo, de imaginacao queigeemtre nos hoje esta presente na
literatura em varias formas de géneros; como tamééipico da sociedade industrial nas
publicidades. A literatura, em seu sentido mais lampessurge transformada em novas
formas, mas sem perder de vista a esperanca dentama fantasia, imaginagéo e sonhos dos
leitores (AVERBUCK, 1984).

O autor supracitado ainda comenta:

O material produzido pela Industria Cultural tefinalidade de ser trocado
por moedas, promover a deturpacdo e a degradaggastin popular, obter
atitude sempre passiva do consumidor. Como cafstiter do
individualismo pdés-moderno, o consumo de produttspetsaveis as
necessidades verdadeiras dos individuos pode lavalienacdo, ao
desligamento da realidade ao redor da pessoa.

Segundo Laraia (2003), os conteudos veiculadasipélistria cultural, sdo objetos de
analise de muitos estudiosos, que dizem que osifm®da Industria Cultural serdo bons ou
maus, alienantes ou reveladores, conforme a mamspge eles vinculada. Com efeito, a
mensagem oculta pode ser mais importante do que a& Vvé, ja que aquela que escapa ao
controle da consciéncia, ndo sera impedida. Sesglmanao esta impedida pelas resisténcias
psicolégicas aos consumos e penetra provavelmeriteonsciente dos espectadores.

Para a afirmacdo, manutencéo e sobrevivéncia desthial Cultural € de fundamental
importancia tal aspecto. O mundo publicitario qteez “a magica” de transformar o produto
anunciado em algo extraordinario, imprescindivelapa felicidade, como sera visto mais
adiante..

Morin (2005) explica que aquilo que a industridtumal oferece de novo aos

consumidores ndo é mais do que a representacafmrewds diferentes, de algo que € sempre
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igual; isto € a mudanga, 0 novo sempre ressurgidolfa um esqueleto, o qual muda téo
pouco como o proprio conceito de lucro, deste gtee a&dquiriu 0 predominio sobre a cultura.

O que é fundamental no problema da comunicacda kdflistria Cultural ndo esta
nem na questdo quantitativa, nem na questdo daematwu conteldo das mensagens
divulgadas, mas na estrutura mental e psiquicandodduos receptores dessas informacoes.

No contexto da industria de massa, as grandedastdo chamadas por Morin (2005)
de Olimpianos. Elas estédo entre imaginario e g emamesmo tempo humanas e divinas. Sao
vedetes da cultura de massa explica Morin. A industultural explora o lado humano,
através da sua vida particular, e o lado sobre-homatravés dos papéis que encarnam. E a
publicidade que mais explora o lado sobre humamoed#relas. Ao perceber que elas se
tornaram modelos de beleza, os publicitarios dearthm dessas caracteristicas para vender
varios produtos. As estrelas sao divinizadas. Mais objetos de admiracdo, se tornaram
modelos culturais. A cultura de massa tende aatimat esses modelos e derrubar os antigos.

A industria de massa tem seu apogeu na TV, vetagaz de estimular o desejo, ditar
as normas de comportamentos, moda e estilo de lidarabalha no intuito de vender seus
produtos, associando-se aos artistas famosos m@uosntos “maravilhosos” de uma novela:
uma roupa bonita usada pela atriz ou sapato doageentador de um programa. Tudo é
preparado propositalmente para o sonho do telesi@ctMORIN, 2005).

Pode-se comparar os produtos vendidos indiretania televisdo com a literatura
de auto-ajuda. O escritor produz o que o leitocipeeno momento mais critico de sua vida:
desemprego, ou busca por um novo emprego, tragédige, doenca. Enfim, na falta de
alguém ou mesmo ndo querendo falar com outra pesdwma seus problemas, esse leitor
muitas vezes ndo € capaz de resolver suas ang8statho. Mas, diante dos manuais
milagrosos de auto-ajuda, o individuo se sente segsiro e preparado para enfrentar seus
problemas.

De acordo com Aranha (1996), o professor canadeéedeeratura McLuhan, teve o
mérito de suscitar, na década de 60, iniumeros eelgatliscussées a respeito dos meios de
comunicacdo. Com a provocante afirmacdo “a mensag@rmeio”, inverteu o ndcleo de
atencdo dos estudiosos: mais importante que asanddi contetdo de uma mensagem € a
andlise do seu veiculo. Assim, um mesmo contetgmsto em um livro ou transmitido pelo
radio, terd efeitos diferentes.

De acordo com Aranha (1996, p.67) o professor dmse de literatura McLuhan,
teve o mérito de suscitar, na década de 60, inigntbates e discussdes a respeito dos meios

de comunicagdo. Com a provocante afirmacgéo “a ngensa& o meio”, inverteu o nucleo de
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atencdo dos estudiosos: mais importante que asarddi conteddo de uma mensagem é a
andlise do seu veiculo. Assim, um mesmo contetgmsto em um livro ou transmitido pelo
radio, tera efeitos diferentes.

Aranha (1996, p.67) ao cita McLukan, mostra suscep¢cao quanto a importancia de
analisar os canais de comunicacgéo utilizados asstselar uma cultura, distinguindo-os em

trés etapas na evolucdo da humanidade:

. A primeira fase corresponde a civilizac&o oral, plogos anteriores ao
advento da escrita, que se comunicam pela palaladaf e pelos gestos;

. A segunda fase surge com a escrita, de inicioddmente restrita a
pequenos grupos. A grande explosdo da escrita, sedintanto, no século
XVI, com a invencdo da imprensa, que torna maisnsd a sua difusao.
Inicia-se ai a chamada “galaxia de Gutenberg”;

. A terceira fase, ou “galadxia de Marconi”, surgiusezulo XX, com 0
advento de meios de comunicacdo como o radio,emana TV.

E hoje, no século XXI, acrescentamos a Interrogtsiderada o meio mais rapido para
a veiculacao de informacdes e que se faz presargdaadia em um numero bastante elevado
de residéncias, até mesmo como recurso didaticpespiisas de estudantes, que em muitos
casos, deixam de ler varios autores e selecionagmeles com quem identificam para
seguirem as mesmas idéias ja cristalizadas emsoestadiosos, perdendo a oportunidade de
desenvolver e discutir suas idéias proprias.

Santos (1986) salienta que a massa pos-moderassesl médias, € consumista,
flexiveis nas idéias e nos costumes. Chama tambétergdo para o conformismo dessa
massa em nacoes sem ideais, seduzida e atomizémm npess mediaobjetivando o
espetaculo com base nos bens e servi¢cos no lugerddo.

Conforme complementa Aranha (1996), os meios Gletns de comunicacdo tém
exercido uma subversdo nos modos de sentir e pdadammem contemporaneo, até agora
centrado no poder da razdo e da ciéncia. Tem sativande preocupacdo para sociélogos,
psicologos, estudiosos da comunicacdo e tambémofdd, os efeitos da midia sobre a
sociedade. Ela manipula, legitimando a ordem elgeida e levando ao conformismo. O
magnetismo dos discursos radiofonicos de Hitlelafamaginar que multiddes poderiam ser
condicionadas mediante o poder de persuasao delemdmpliado pela difusdo eletrbnica.

Os mass medigpodem causar impactos com efeitos massificantessoaiedades
principalmente quando estas sdo produtos de regiot@garios. Ha certa dificuldade em

conduzir opinido publica, mas nao é impossivel gi@c que a influéncia dorass media
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contribui para modificar e controlar a sociedadé-s¢ essa situacdo ocorrer na ideologia do
capitalismo que tem como aliado o poder da comgéaxa

Para Wolf (2003, p.87), a industria cultural exeroea profunda influéncia na propria
individualidade do consumidor que “é como o prisiom que cede a tortura e acaba por
confessar seja o que for, mesmo aquilo que néo. fazpropria individualidade do
consumidor se altera.

Nesse mesmo contexto, Adorno (1941, p.44), citaolo\WWolf (2003, p.87), da a

seguinte explicacdo sobre essa influéncia da indiatltural:

Algo de semelhante acontece com a resisténcia dateljde masica ligeira

ou popular] em virtude da enorme quantidade deaforgie agem sobre ele.
Assim, a desproporcao entre a forca de cada indiveda estrutura social
concentrada que pesa sobre ele, destroi a suténesise, simultaneamente,
provoca nele uma ma consciéncia motivada pela sntade de resistir.

Quando a musica ligeira se repete com tal intedsidme deixa de parecer
um meio para parecer um elemento intrinseco ao onatiral, a resisténcia
assume um aspecto diferente, porque a unidadedéduralidade comeca a
desmoronar-se.

Os produtos da industria cultural ndo feitos comtancdo de impedir a reflexdo e
interpretacdo do leitor. Wolf (2003) afirma que gdiodutos construidos com o proposito de
levar o consumidor ao consumo descontraido e naprometedor.

O autor supracitado ressalta que é evidente cuesttutura € multiestratificada com
mensagens que refletem a manipulacéo da indusitizral. Adorno, citado por Wolf (2003,
p.83) salienta que os diversos niveis das mensajapies de entender e tendem a canalizar
a reacao do publico. Wolf explica ainda que ostéspos televisivos visam a reproducdo de
“muita mediocridade, de inércia intelectual e dedatidade que parecem adequar-se aos
credos totalitarios, mesmo que a mensagem expkciasivel dos espetaculos possa ser
antitotalitaria”.

Com essa afirmacgédo, o autor apresenta a perspidaniass medigara manipular o
publico, alicercada pela industria cultural, qudgser entendida como forma de dominio das
sociedades altamente desenvolvidas. Através do tedwisivo, pdem-se em pratica 0s
latentes niveis das mensagens que fingem dizer amisa para dizer outra, “fingem ser
frivolas, mas, ao situarem-se para além do conteetordo publico, reforcam seu estado de

servidao”.



3 ASPECTOS DA LINGUAGEM E DO DISCURSO NA CULTURA DE
MASSA

3.1 A linguagem persuasiva

O discurso utilizado na cultura de massa tem etivoj de atingir o publico alvo
através da manipulacéo, para que o individuo aemmudeu comportamento adquire atitude
desejada pela industria cultural.

Para Chaui (1997, p.79), o papel da linguagemamherimento € conceituado da
seguinte maneira:

A linguagem, como percepg¢ao e imaginacao, pode @@@pse no ja dado,
ja dito e ja pensado, no instituido e estabelecfbando escrava dos
preconceitos e das ideologias, pois, como disséd’tda pode ser remedio,
veneno e mascara. Pode bloquear nosso conhecim@némtira,
desinformac&o). E, assim, nosso meio de acessouadanaos outro e a
verdade, mas também o instrumento do engano, stodéadla mentira.

Segundo a autora do texto acima, existem varipsstide discurso tais como:
autoritério, ladico, polémico e outros, distingeitambém o discurso ideoldgico na relacdo de
interlocucéo, interacéo falante-ouvinte.

Abreu (2005) tece algumas conceituacdes sobre @mpam convencer e persuadir e
destaca que argumentar € a arte de convenceruwagersSaber gerenciar a informagéo leva
ao convencimento, comunicando-se com a razdo doo,odemonstrando, provando.
Etimologicamente, significavencer junto com o outrcom mais vencer) e ndo contra o
outro. Persuadir é saber gerenciar a relacdoaé datmocéo do outro. A origem da palavra,
portanto, esté ligada a preposigi, ‘por meio de’ e a “suada”, deusa romana da pe&ua
Desse modo, denotava “fazer algo por meio do audiliino”.

O autor faz uma distingdo entre convencer e penseadsclarece que convencer €
construir algo no campo das idéias. Quando conveos@lguém, esse alguém passa a pensar
como nos. Persuadir € construir no terreno das @&sp@ sensibilizar o outro para agir.
Quando persuadimos alguém, esse alguém realizaatgdesejamos que ele realize.

Pode ocorrer de conseguirmos convencer as pesspgsno entanto, persuadi-las. E
possivel convencer um fumante de que o cigarrarfaza saude, mas, mesmo assim, ele

continua fazendo uso do cigarro.
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Para persuadir o individuo sobre aquilo que é mgbaoa sua vida ou seu sucesso,
fazemos uso de um discurso. Segundo Orlandi (199%&cionamento discursivo constitui-
se numa atividade de estruturacdo determinada sediem um falante, um interlocutor
determinado com objetivos especificos.

Compreender o significado do termo discurso comtnidara que se possa chegar ao
seu funcionamento. Discursar de acordo com Ferf&a@8), significa falar em publico, orar;
entretanto na literatura é a fala de alguém, tardgbmente, quanto na escrita.

Chaui (1982) destaca, no mundo contemporanecesemga do discurso competente
ao afirmar que “é uma ciéncia como coisa privademasaber separado, é um instrumento de
dominacédo — pede outras falas, se quisermos castsst

Para a autora, o discurso competente € o disowsstuido no qual a linguagem sofre
uma restricdo, tornando-se posse apenas das pessotsn a capacidade de exercé-lo. “Nao
€ qualguer um que pode dizer a qualquer outro gaalgoisa em qualquer lugar e em
gualquer circunstancia”.

Com essa afirmacéo, € licito compreender quetggsede discurso possui as mesmas
caracteristicas elitistas das ideologias pos-madeem que muitos tém poucas oportunidades
e poucos as tém em grande quantidade.

Pela fala da autora supracitada, nota-se tambénoaiiscurso tem o objetivo de
convencer e persuadir o individuo a fazer aquile gudalante deseja que faga e constitui-se
de uma pratica predeterminada e pré-ordenada @sSo@ag que conhecem técnicas proprias
para alcancar seus objetivos.

Este comentario nos remete aos discursos em épecpkitos eleitorais quando vé
um namero grande de politicos utilizando-se de linguagem persuasiva para convencer e
levar os eleitores a escolher seus nomes parasegpéelos nos cargos politicos. Esse tipo de
discurso carrega certa eloqiéncia e seducdo, coanlinguagem surpreendente que nem
sempre € bem compreendida pela maioria da populaeddeira devido a precaria formacéo
académica que possui.

Segundo Antos, citado por Favero, Andrade e Aq@@®5, p.55), ao produzir um
enunciado, o locutor realiza uma atividade intemagino“Formular um texto ndo € so planeja-
lo, mas também realiza-lo”, isto €, formular € ighatatividades que estruturam e organizam
os enunciados de um texto, e o esfor¢o que o Ib¢aropara produzi-los se manifesta por
tracos que deixa em seu discurso. Assim, formudar significa simplesmente deixar ao
interlocutor a “tarefa” da compreenséo, mas sinxailgatravés desses tracos, marcas para

que o texto possa ser compreendido, o que faz caragroducdo do texto seja, a0 mesmo
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tempo, agéo e interagcdo. Desse modo, pode-se afjueaas atividades de formulagdo visam

sempre a intercompreensao.

3.2 Argumentacéo e retorica

Para Reboul (1998, p.92), o argumento € defin@uacuma proposicédo destinada a
levar a admisséo de outra proposicao. Nesse seBtidtmn (2003) define o argumento como
a opinido defendida pelo orador presente em urngitd argumentativo para convencer seu
auditério e afirma também que todo argumento € wmpiaido, mas nem toda opinido
constitui-se de um argumento.

O campo da argumentacdo é muito amplo no que feeeraos seus conceitos e
definicbes. A forma de compreendé-lo € abordar atatio da Argumentacdo de Chaim
Perelman que expde suas concepcdes sobre a arggéawent

Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005), ndo Walstaou escrever, é preciso ser
lido. Ndo € pouco ter atencdo de alguém, ter umga laudiéncia, ser admitido a tomar a
palavra em certas circunstancias, em certas asSasi\bem certos meios. Nao se pode
esquecer que ouvir alguém é mostrar-se disposteitaalhe eventualmente o ponto de vista.
QuandoChurchill proibiu os diplomatas ingleses até de ouvirem apgstas de paz que 0s
emissarios alemédes poderiam transmitir-lhes, owndpaum partido politico avisa estar
disposto a escutar as propostas que Ihe poderiegseapar um formador de ministério, sdo
duas atitudes sé&o significativas, porque impederas@belecimento ou reconhecem a
existéncia das condi¢cbes prévias para uma evearigiainentacao.

J& a retdrica, na opinido de Eco (2001), € ammisam funcdo de trés periodos
principais: Retorica Antiga, Retoérica Classica evdl®etorica. Mas, vale salientar, em todas
elas o traco principal e marcante sempre foi auaso.

Comenta o autor supracitado que na antiguidadsic#ésra reconhecida a existéncia
de um raciocinio apoditiépem que as conclusdes surgiam dos silogismos csiog@or
premissas indiscutiveis fundadas nos “principiosn@ros”. Esse tipo de discurso nao
permitia a discussdo e impunha-se através de cecuygse davam destaque as palavras,

fazendo destinatario parar e se ocupar com o &egé&us objetivos.

2 Convincente, evidente, demonstrativo de uma ver¢@egalla, 1996)
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Hoje, para manter a atengéo do leitor € utilizadaitaracdo que se observa em obras
que tém como objetivo persuadir o interlocutoryagtir sua atencéo e leva-lo a mudar seu
comportamento de acordo com as orientagdes queséieesladas com a argumentacao e a
presenca da subjetividade dos escritores.

De acordo com Carvalho (2004), nas sociedades tpramia palavra aproximava-se
muito do substrato emocional, com um vocabulariacoeto e afetivo, no entanto, nas
sociedades mais evoluidas a palavra adquire urtecatdstrato. A publicidade, por exemplo,
se vale do recurso de utilizar a palavra como s@gipal instrumento em vista do seu poder
de criar e destruir, prometer e negatr.

Bolinger, citado por Carvalho (2004, p.18), ressglie “com uso de simples palavras
a publicidade pode transformar um relégio em jaia, carro em simbolo de prestigio e um
pantano em paraiso tropical”.

Os anuncios presentes na midia televisiva sdoais ¢faros exemplos da afirmacéo
do autor supracitado, principalmente quando anunaercadorias de uso da populagéao
infantil e juvenil que pouco conhecem sobre a fonda linguagem apelativa e do poder da
palavra persuasiva.

Através do discurso, uma pessoa tenta influemc@mportamento da outra, pois sua
acdo verbal é adotada de intencionalidade. E umaafde fazer com que outro compartilhe
suas opinides (KOCH, 2006).

Afirma ainda o autor supracitado com relacdo armentacao no discurso:

A interacdo social por intermédio da lingua caradese,
fundamentalmente, pela argumentatividade. Comodstado de razéo e
vontade, o homem, constantemente, avalia, julgéiceristo €, forma
juizos de valor. Por outro lado, por meio do disour a¢do verbal dotada
de intencionalidade — tenta influir sobre o compmnto do outro ou fazer
com que compartilhe determinadas de suas opirfiEgsor esta razdo que
se pode afirmar que o ato de argumentar, isto éridatar o discurso no
sentido de determinadas conclus@es, constitui bregoistico fundamental,
pois a todo e qualquer discurso subjaz uma idemlagh acepc¢do mais
ampla do termo. A neutralidade € apenas um mitalisourso que se
pretende neutro, ingénuo, contém também uma ideotog da sua propria
objetividade”.

Para Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005) € preteiscapreco pela adesdo do
interlocutor, pelo seu consentimento, pela sudgieettdo mental. Portanto, as vezes é uma
distincdo apreciada ser uma pessoa com quem odisgsitem. O racionalismo e o

humanismo dos ultimos séculos fazem parecer estramntéia de que seja uma qualidade ser
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alguém como qualquer um. Cumpre observar, alias, querer convencer alguém implica
sempre certa modéstia da parte de quem argumeatantdnto, para persuadir, € preciso
pensar nos argumentos que podem influenciar searlaatitor, preocupar-se com ele,
interessar-se por seu estado de espirito.

Perelman, citado por Koch (2006) ressalta qugyanaentacdo visa a provocar ou a
incrementar a "adesao dos espiritos" as teseseapaeas ao seu assentimento, caracterizan-
do-se, portanto, como um ato de persuasdo. Enquardto de convencer se dirige
unicamente a razao, através de um raciocinio aseitte 10gico e por meio de provas
objetivas, sendo, assim, capaz de atingir um "ardituniversal, possuindo carater
puramente demonstrativo e atemporal (as conclud@asrem naturalmente das premissas,
como ocorre no raciocinio matematico), o ato deystir, por sua vez, procura atingir a
vontade, o sentimento do(s) interlocutor(es), pagiomde argumentos plausiveis ou
verossimeis e tem carater ideoldgico, subjetivaptaral, dirigindo-se, pois, a um "auditério
particular": o primeiro conduz a certezas, ao pags® 0 segundo leva a, inferéncias que
podem levar esse auditério ou parte dele a adesdargumentos apresentados.

Percebe-se que, através do discurso persuasiemissor € capaz de, a0 mesmo
tempo, convencer e persuadir o receptor, pois bdsitar-se a razdo para que seu leitor

pense, analise e depois venha a aderir, a mudarpénido e idéia para a idéia dele. E um
discurso dotado de intencionalidade e técnicaoedhs para alcangar um objetivo. Para as
teses apresentadas procura-se chegar a conctpsbis/em a persuaséao do leitor.

Breton (2003, p.23) admite um triangulo na arguagdo onde se pode distinguir 0s
seguintes niveis:

a) a opinido do orador — ela pertence ao dominio dosgémil, quer se trate de uma tese,
de uma causa, de uma idéia ou de um ponto de FEista.opinido existe enquanto tal
antes de sua colocacdo na forma de argumento: qgotk¥-uma opinido e guarda-la
para Si sem procurar convencer 0s outros, ou samgete informa-los de que
aderimos aquela idéia;

b) o orador — aquele que argumenta, para si mesmarauog outros (neste ultimo caso,
o contrato de comunicacdo deve ser explicito; &emelo tipico do advogado, que
argumento para seu cliente;

c) o argumento — defendido pelo orador; trata-se d@ampcolocada para convencer; a
opinido se coloca, entdo, em um raciocinio arguateot O argumento pode ser

apresentado por escrito (em um bilhete, em uma,carh livro, uma mensagem
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informatica), pela palavra, direta ou indireta (pgemplo: o radio ou a televisdo) pela
imagem,;

d) o auditério que o orador quer convencer a adedpiaidao que ele propde; pode se
tratar de uma pessoa de um publico, de um congmaiblicos ou até, em um caso
extremo, do préprio orador quando ele procuraaséo*convencer”;

e) o contexto de recepcado — trata-se do conjunto deides, dos valores, dos
julgamentos que séo partilhados por um auditofaesexistem previamente ao ato da
argumentacdo e vao desempenhar um papel na recepc@gumento, na sua
aceitacdo, na sua recusa ou na adesao variavelequai provocar.

Nota-se entdo, que argumentar € uma arte quesareei bem elaborada para produzir

seus efeitos e toda arte tem uma técnica especatidta.



4 O PODER DA PUBLICIDADE

4.1 Publicidade e propaganda

E através da publicidade e da propaganda queodsitps sdo conhecidos pelo grande
publico que mediante a qualidade e condi¢Bes dtagiassam a consumi-los.

Publicidade e propaganda sao dois termos semethanas com delimitagcdes quanto
ao seu uso, embora haja aqueles que 0s usam CoOMINSOS.

No pensamento de Malanga (1979), o termo propagandinalmente designava a
congregacdo de cardeais da Igreja Catdlica Rom&angregatio de Propaganda Fide -
fundada em 1597 pelo papa Clemente VIII, tendo cumgédo a supervisao da propagacao da
fé cristd nos paises néo catdlicos, organizar lzalin@ missionario e, além disso, traduzir e
difundir livros sagrados e litargicos. A partir datdo, o termo propaganda comecgou a ser
usado com o sentido de divulgacéo das idéias, emdisalidade comercial.

A publicidade visa apresentar a producédo ao coigkunmostrando sua qualidade,
muitas vezes nem sempre condizente com a reali@adderesse da publicidade é realcar o
valor do produto para conquistar a preferéncial@énte, para atingir o desejo de conforto, a
satisfacao e seu prazer.

Para Carvalho (2004), a propaganda relaciona-see@sagem politica, religiosa,
institucional e comercial, ficando a publicidadetréga as mensagens comerciais. Para a
autora, a propaganda tem um carater politico, gilta para os valores éticos e sociais, ao
contrario da publicidade, que explora o "universs desejos”.

E ressalta que a publicidade € mais leve e maig@®d sendo sua mensagem o brago
direito da tecnologia com renovacédo, progresson@dmncia, lazer e juventude. Ela cerca as
inovacdes proporcionadas pelo aparato tecnologico.

Ao contrario do panorama cadtico do mundo apredentens noticiarios
dos jornais, a mensagem publicitaria cria e exihanundo perfeito e ideal,
verdadeira ilha da deusa Calipso, que acolheu ddlissn sua Odisséia —
sem guerras, fome, deterioragcdo ou subdesenvoltamé&ndo séo luzes,
calor e encanto, numa beleza perfeita e ndo petedtgsa mensagem,
contudo, ndo se limita ao mundo dos sonhos. Elail@m principio do
prazer com o da realidade, quando, normatiza, andique deve ser usado
ou comprado, destacando a linguagem da marca, e ico objeto
(QUESNEL, citado por CARVALHO, 2004, p.11).
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Malanga (1979) confirma o fim lucrativo da publait® que é paga pelos lucros da
venda do produto. O Estado é quem paga a propagataiabém os organismos oficiais ou
particulares. A contribuicdo do individuo para eagaganda nao € proporcional aos beneficios
recebidos por ele. J& na publicidade, o individagapproporcionalmente pelos produtos que
adquire.

Ha de se considerar também que na publicidade ssemida mensagem precisa
assegurar uma relacdo de confianca com o recepiaraeisso € fundamental a escolha de
uma linguagem que tenha o poder de persuadi-loseNssntido, a linguagem utilizada na
literatura consumida pelas massas tem forte relagiiofunda semelhanca.

Baudrillard, citado por Carvalho (2004), faz um emtdrio bastante sugestivo sobre
um texto publicitario onde o consumidor € chamadorasumir o sabonetalmolive pois o
mesmo é feito das mais finas esséncias de olivalreap refere-se também a um outro
anuncio da publicidade que diz deiet Cokeo refrigerante que traz prazer de viver em
forma. Nesses tipos de anuncios, a publicidadeaupalavra com forca persuasiva. Essa
caracteristica é propria da sociedade de consumos® do imperativo esta presente como
uma ordem para o consumidor, principalmente peto dss verbos “compre”, “adquira”,
“comprove” e outros muito comuns nas propagandesisevas.

Carvalho (2004, p.19) atenta para a funcdo persuas linguagem publicitaria, a
gual consiste em fazer com que o receptor mudatgude:

Ao elaborar o texto o publicitario leva-se em coataeceptor ideal da

mensagem, ou seja, o publico, para o qual a memsegtd sendo criada. O
vocabulario é escolhido no registro referente @ sisns. Tomando por base
0 vazio interior de cada ser humano, a mensagewefague falta algo para

completar a pessoa: prestigio, amor, sucesso, hdadma. Para completar

esse vazio, utiliza palavras adequadas, que dasperdesejo de ser feliz,

natural de cada ser. Por meio das palavras o mc&gscobre” o que lhe

faltava, embora logo apés a compra sinta a friltrage permanecer

insatisfeito.

A publicidade déa cor e sentido a cultura que hugesociedade de consumo é dirigida
para as massas. A literatura de massa passa, ant@mhar espaco significativo na midia
escrita e falada, tendo como exemplo a publicagidlitta Furacdo escrita por Roberto
Drummond, que, por ter feito muito sucesso, acgimuse transformar em seriado da Rede
Globo, obtendo grande audiéncia.

Caldas (2000) afirma que a literatura de masga seétricoes quanto a sua qualidade

estética como qualquer outro produto da culturandssa, mas mesmo assim tem tido um
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consideravel crescimento e com ajuda da publicidexdemeios de comunicacdo e com 0s
objetivos de consumo tende a crescer ainda mais.

Os produtos anunciados pela publicidade tendereramsis consumidos do que
aqueles que ficam restritos ao conhecimento de diolico pequeno, por isso 0s meios de
comunicacdo sdo patrocinados pelos anuncios ptdodfzs produtos chegarem com mais

rapidez ao conhecimento dos consumidores.

4.2 Os meios de comunicagao e o destaque para alglimros de auto-ajuda

Os meios de comunicacdo, principalmente a midevistva, interessam-se também
pela literatura de massa o que é percebido pelesseapacdes de seriados, novelas e
entrevistas com escritores desse tipo de literatorao € o caso do escritor Paulo Coelho que
aparece na “telinha” todos os domingos no prograamastico da Rede Globo, assistido por
uma grande parcela da populacao.

Um outro exemplo de destaque, pela publicidadeyportancia dada a literatura de
massa é para o livro “Quem ama educa”, do escl@g@mmi Tiba. Este autor deu varias
entrevistas veiculadas por canais de televisdo lestpas realizadas em varias cidades
brasileiras, como ocorreu recentemente na cidadeades-MG. A revista Veja (2002), do
dia 13 de novembro, trouxe em sua capa a seguintehmate: “Auto-Ajuda Que Funciona” e

no seu interior a seguinte informagao sobre otescri

A vendagem da obra do autor Icami Tiba, “ Quem ahaca”, alcancou
600 copias por dia em dois anos de existéncia raingm que exemplares
ja configuram unbest sellel. O autor conta que esté pronta a continuacao
do Quem Ama, Educa. Os filhos cresceram? Tiba jugiaa agora a criar
adolescentes, a definir como se comportar quarfilbaatraz 0 namorado
para dormir em casa.

A receita para a criacdo dos filhos, na pés-maodade, é dada pelo escritor que
convence seu leitor (pais e educadores) de quaigestSes dadas em seu livro serdo a
resolucdo de todos os problemas que a familialbirasenfrenta com seus filhos: criangas e
adolescentes. Parece que o0s problemas relaciomaoso sistema politico e a propria
evolucdo da sociedade brasileira, ndo possuem menhelagdo com os problemas hoje

enfrentados por essa mesma sociedade.
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Além dos escritores acima citados, a mesma relvmtiae também informacdes sobre
0s seguintes escritores: Bradley Trevor Greiverites@ustraliano que produziu varibsst
sellersdentre os quais destacam-se: “Um Dia “Daqueles” ®entido da Vida”; Spencer
Johnson, escritor americano do livro “Quem MexeuM@u Queijo”, que segundo Veja
(2002) adquiriu status de biblia para muitos legoe é objeto de estudo deste trabalho;
Deepak Chopra, escritor que, com seus livros a@sdaessoas a superar a perda de familiares;
Roberto Shinyashiki, Nuno Cobra, Stephen Covey,b&am citados na referida fonte de
informacéo e todos eles destacados como “os nmepeitados autores que ensinam vocé a ter
sucesso e viver melhor (Anexo 1).

No plano empirico, segundo Caldas (2000), podeésatsstrair esse tipo de literatura
sem qualquer prejuizo, mas quando se trata dasd&oueorica da literatura, se, entédo, ndo ha
como prescindir deles. E nesse momento que atlitar@ulta e a literatura de massa s&o
devidamente analisadas e suas diferencas constapadavarios estudiosos do tema em
destaque.

E acrescenta o autor supracitado que hoje, nalBeasste uma grande preferéncia
por escritores como: Paulo Coelho, Marcia Fagunteela, Adelaide Carraro, Cassandra
Rios e um interesse menor por Guimardes Rosa ounddacde Assis. Essa literatura de
massa € sistematicamente excluida dos curricutmdaess, apenas por ser considerado um
trabalho de qualidade inferior.

Mesmo sendo uma literatura produzida para atingirs niveis de venda e visando
obtencéo de lucro, caracteristica da industria desay consumista e de carater individualista
(literatura de auto-ajuda), para Caldas (2000)ged=v considerar sua importancia no plano
social porque esse tipo de literatura também seomo um canal de instrugdo para o0s
leitores.

Se considerarmos que em nosso pais, o interelsskejhgra é precario, essa literatura
de massa serve pelo menos, para despertar o gaattepura e, com isso, a pessoa que nao
gosta de ler, passa a interessar-se e procurarlgatatura de melhor qualidade.

Conforme a reportagem da Revista Veja, citadeangstdade do estudo, as figuras 1
A e 1 B mostram a evolucgéo e crescimento do irgerds publico pelos livros de auto-ajuda
que sdo hoje procurados por um publico bastantersificado como mostra a fonte de

informagéao consultada.



39

4.3 milhoes

2 milhées

400000 § 1,2 milhao

B
P g

390000

2
i
i
i

1995 it 1999 2000 200!
: . Fomte; Camara Uﬂlﬂ""ﬂfﬂ!g(%g ATE

IPAL

FIGURA 1 A — Gréafico demonstrativo do crescimen&velucéo do interesse pelos livros de
auto-ajuda.
Fonte: Revista Veja (2002).

| QUEM PROCURA A AUTO-AJUDA

| Confira o perfil do leitor brasileiro do género
0 publico feminino Quanto mais A cada dez leitores, ..e mais da metade
consome mais obras velha a pessoa, sete tém no minimo deles pertence
maior a preferéncia ensino médio... asclassesBe C

mais de 40 a9 ensino

de auto-ajuda

| Fontes: Retrato da Leitura no Brasil (2001)

FIGURA 1 B — Grafico demonstrativo do perf|I dotteibrasileiro interessado em literatura
de auto-ajuda.
Fonte: Revista Veja (2002).

Ainda de acordo com as informacdes da revista {2§@2), mesmo sendo a literatura
de auto-ajuda vista com certo preconceito por gsafhais da area de educacao e psiquiatria,
os autores Icami Tiba (psiquiatra) e Tania Zagedu¢adora) descobriram nesse género uma
fonte lucrativa. Tiba, citado pela revista Vejaq2}) fez uma importante declaracdo sobre sua
obra: “Quando percebi que meu publico ndo tinhapat@ de ler os livros inteiros, passei a
resumir a principal idéia de cada capitulo numaalifrase”.

Com essa declaracédo percebe-se o interesse doeauteender sua obra. Faz tudo

para agradar o consumidor e lucrar com a vendageniivdos. E comum hoje nos Estados
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Unidos as editoras contratarem os Ghost Wrfiterpie apds escreverem os livros
encomendados, ndo podem assina-los, pois parariagigquimaior procura pelo publico e
melhores lucros, convidam outros escritores famesosnomados para assina-la. Agem da
mesma forma que a inddstria ao colocarem nomes sfasnem etiquetas de roupas,
complementos femininos e masculinos ou qualqueo ayo de produtos de moda.

Essa atividade se torna parecida com as produgdesérie, como ocorre com
industrias de aparelhos eletrodomeésticos, autorapeemputadores, etc., € por isso, que se
pode afirmar que estamos diante de uma literatuea é parte da industria cultural. Seu
objetivo é levar o leitor a consumir o produto.

No aspecto cultural, Bourdieu, citado por Baudrdl (2005) desenvolveu um estudo
sobre os consumidores dos bens culturais e suEséneias, o gosto na escolha desses bens,
demonstrado através de observacdes cientificasssidades e praticas culturais, tais como
freqUéncia a museus, concertos e exposicoes, nefas em matéria de leitura, literatura,
pintura e musica, considerados como um produtaldeagéo, e ligados ao nivel de instrugéo
e ndo a origem social do sujeito. O estudioso dediod, assim, um determinismo social,
segundo o qual o gosto é determinado pelas cladasscomo superiores.

Com esse pensamento, 0 autor mostra que essduliteapesar de sofrer restricbes
pela sua qualidade ainda deve ser lida pelas peggmgque as conduz a um certo nivel de
aquisicao de conhecimentos e por isto supera alressf

De acordo com o pensamento de Baudrillard (20@3,) s comunicacdes de massas:

N&o nos fornecem a realidade, mas a vertigem didada. Ou, entdo, mas
sem jogo de palavras, uma realidade sem vertigengup 0 coracdo da
Amazobnia, o coracdo do real, o coracdo da paixa@oragéo da guerra, este
“coragd0” que € o lugar geométrico das comunicagliesnassa e que
desperta a sua sentimentalidade vertiginosa, € pretgsamente nada se
passa. E o signo alegorico da paixdo e do acorgetime os signos
constituem fatores de seguranca.

Embora vivendo num sistema denominado democraxa prevalece a liberdade do
individuo, percebe-se que esse se torna cada vezs@avo enclausurado na cultura ditada
pelos meios de comunicacdo conduzidos pelo podedetico predominante.

Carvalho (2004, p.106) faz a seguinte observagBees for¢ca da publicidade na vida

da populagéo:

% expresséo inglesa que significa escritores fargass#io escritores que nao tém seus nomes nasesbrias.
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A publicidade induz a uma visdo dindmica do socpiyilegiando
implicitamente as idéias mais atuais, os fatos emargéncia, as inovacdes
tecnoldgicas, as correntes de Ultima hora. O texhbdicitario, qualquer que
seja a mensagem implicita, € o testemunho de ucikedsale de consumo e
conduz a uma representacdo da cultura a que pertgrermitindo
estabelecer uma relacdo pessoal com a realidatleug@ar Sua mensagem
primeira e explicita é o estimulo ao consumo depooduto, mas ele pde
em destaque determinado aspecto de uma culturagp ecom projetor
poderoso, sem deixar de criar em torno de si algwmoaas de sombra.

Para a autora, a publicidade usa conotacdes aiglticonicas e linguisticas, sobretudo
aquelas que veiculam estere6tipos, mais facilmmddicaveis e compreensiveis.

Segundo Baudrillard (2005, p.230), a publicidadgiiui uma nova linguagem, porque
as variantes combinatorias recortam as significacistauram um repertério e criam um
léxico em que podem inscrever as modalidades etes da palavra.

A tarefa da mensagem publicitaria € informar asataristicas dos produtos, e essa
funcéo objetiva €, aparentemente, primordial. Desveonsiderar, contudo, que a linguagem
passa da informacado a persuasao clara, e depeisw@apao subliminar.

Os autores dos livros de auto-ajuda acreditamhgugualdade e autonomia no ser
humano e que isso conduz a capacidade para faaempsoprias escolhas. Na harmonia, na
perfeicdo humana confiam plenamente e assim cadaodm se tornar perfeito e concretizar
todos os seus desejos (CHAGAS, 2001).

Foérmulas fixas da lingua, como citagcbes, clichéfrases feitas, sdo elementos
considerados abominaveis na literatura, condenpeétss teoricos da estilistica. Michael
Riffaterre, citado por Carvalho (2004), entretaméssalta seus elementos de valorizagéo para
um texto, despertando a adesado do leitor por mei@lgo ja conhecido, que estimula a
memoria. “A alusdo ou a citacdo ultrapassam egsited. Reserva ao leitor a satisfacao de
um conhecimento partilhado, de algo que se tornaugoentre o autor e o leitor. Criam uma
espécie de cumplicidade entre ambos”. (p.84).

O consumidor, ao interessar-se por um produta;upeoconforto, alivio, seguranca e
prazer ao adquiri-lo. A elaboracdo da mensagem estwitor € que propiciara a busca
daquele produto.

Carvalho (2004) tem a seguinte opiniao sobre elpdp elaboracdo da linguagem
publicitaria: “S8o usados os tropos convencionaisfiguras de linguagem, e tropos nao-

convencionais ou que se tornaram convencionaisgiarem presentes na comunicacao”.
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A autora do texto acima destaca os tropos: a oretéfrelacdo por analogia);
metonimia (contigliidade); sinédoque (inclusdodtdél (sentido derivado maior que o literal:
hipoassercéo); e ironia (relacdo de autonimiafraséis, ambiguidades, argumentacao).

Orecchioni, citado por Carvalho (2004), classificos tropos n&o-convencionais:
pressuposicao, subentendido, cliché, catacresgpestcomunicacionais, que subvertem, no
uso, 0 esquema da comunicagao.

Entdo, Carvalho (2004, p.75) corrobora:

Do ponto de vista da codificacdo, a figura (tropa)m erro de denominagéo
consciente e deliberado, uma espécie de mentiraajgaer reconhecer como
tal. Essas figuras (tropos) veiculam a clivagenagfinentacdo) do eu —
destinador — como forma da mensagem. O sujeitocgamor e 0 enunciatario
sdo desdobrados, mas com a consciéncia de sé-fasV@orrelacbes e
superposicdes tornam-se possiveis.

S&o0 recursos que correspondem a retorica numrsiisquie influencia e modifica de
maneira subliminar o comportamento do receptor jis&amente esse o objetivo do escritor:

fazer seu leitor mudar o comportamento ao acai@idgia.



5 A AUTO-AJUDA NA CULTURA DE MASSA

5.1 Literatura de massa e Auto-ajuda

De acordo com Chagas (2001), os livros de autdeagfio tidos como aqueles que
contribuem para a educacao espiritual do homemxdicam a sua “escala evolutiva”. O
sucesso da auto-ajuda é atribuido ao desejo e @ ks ser humano pela felicidade,
especialmente nesse momento em que o0 mundo est & mais globalizado e
individualizado e em que o “mal do século” é a dspéo, a qual o autor prefere chamar de
“falta de amor generalizada”. Assim, muitas edgoeproveitam essa caréncia coletiva,
entraram nesse fildo e, pelo que se observa, atisges objetivos.

Segundo o autor, esses tipos de livros ensinamedages marciais até técnicas
modernas de velejar. Mesmo sem usar 0 termo “gutlag sdo livros que auxiliam o
individuo a obter sucesso empresarial.

Carvalho (1994, p.73) argumenta sobre a literatarmassa e expde seu pensamento:

Se esses exageros se restringissem menos avi€adusicado esta repleto
de ofertas de cursos sobre comportamento / hathédagerenciais

(principalmente) que ndo passam de intermindveiagdicoes conceituais
sobre 0 modelo a venda, alguns entremeados deagidesd. Em outros

casos, o0 digno “consultor” (como passaram a serdier@o esse tipo de

treinador) passa o tempo todo a reafirmar a gelaidéi de suas idéias e a
citar casos concretos para confirmar suas opinfdasverdade, relatos

deformados da realidade para ajusta-las as susasriéncias).

Dando sequéncia as suas idéias, 0 autor avalisejtiata de ma-fé ou tentativa de
enganar as pessoas, pois ndo se deixa de prestardég servicos as empresas e as
pessoas”’, mas se trata de um tipo de treinamemcsguem impacto no comportamento
verbal de quem o faz e no caixa da empresa. O gndyém ndo se posiciona contra as
conceituacdes ou o ensino de conceitos; nesse cgqmrjgo, para ele, reside na “mistura
enganosa de objetivos educacionais e a falsa @oced do conceitual sobre o
experimental”. (p. 73).



44

Chagas (2001, p.98) ressalta a ingenuidade dmsdeidos livros de auto-ajuda que
sem perceberem acabam sendo persuadidos pelasspasmigie os livros trazem. Ressalta
ainda a seguinte idéia:

As promessas contidas nos livros sdo mencionadasunde forma
aparentemente simples, porém, sdo enaltecidasdarliceo por intermédio
da capacidade de persuaséo dos autores. Elesmepetda livro, a receita
para quem deseja alcancar 0 sucesso e a realipagdoal. Dizem, nas
entrelinhas, da possibilidade da perfeicdo humamaaquilo que, como se
sabe pela psicandlise, é um desejo impossivel rdeeakizado, ou seja, 0
desejo de alcancar a felicidade plena, da recagadh consigo mesmo e
cOom 0S outros.

Para Zilberman (1984), ha espécies artisticass§aencompativeis com a producao
em série; ja outras, para serem notadas é prewgsexistam em grande quantidade, deixando
assim de ser originais. A primeira alternativa éends teatros, onde cada representacdo €
Unica, nas artes plasticas, pinturas e arquitett@, enquanto que a situacdo oposta €
representada pela cultura de massa: revista emmigjoas, programas de televisdo, producdes
as quais se desconhece a via original. Essas mbcassitam de um trabalho coletivo, desde a
autoria até a colocag¢do no mercado. A massificqo@cse refere ao consumo se da também
na sua producgdo, abolindo assim a presenca de ant@0

Acrescenta a autora que esta condicdo de opetalgiiva ndo indica que um produto
nao € original. A literatura (textos) experimentaljpemas, de um lado deseja manter a
individualidade do autor, seus tracos, criatividade outro lado, circula também o fator
industrial, a industria cultural, onde se podefig o fator venda, produtos feitos com fins
lucrativos, lideranca de venda no mercado; ha tambdabricacdo em massa, onde nao se
pode mais identificar a identidade nem do autor dertexto; como as histérias sentimentais,
aventuras e crimes. Nesses dois processos, acctitegaria (livro) se debate com a cultura
de massa, visando indagacdes a respeito da natiadireratura.

Tudo isso conduz ao pensamento sobre a dupliciel@adgue se encontra o fendmeno
literario no momento atual. Assim, a literaturauass uma participacdo dominante na cultura
de massa, e, por outro lado, essa dupla convivémmsamostra duas possibilidades de
execucao, a mais artistica e a mais comercial.

Podemos, assim, notar que a industria culturakotéedade capitalista do consumo,
esta, a olhos vistos, procurando levar a extincdibeeatura de qualidade produzida no
passado e dar lugar a literatura de massa comm geatultura de massa.

A explicacdo de Morin, citado por Zilberman (198423), sobre cultura de massa e

literatura, pode ser compreendida dentro do aspkctommbiguidade:
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A ambiguidade da cultura de massa consiste no d¢&lta oscilar entre a

cultura ilustrada, da qual ela é uma variante vidgda, e a cultura no

sentido sociolégico, mantendo esta, a0 mesmo teocgno.aquela, um trago

comum: o de sua relacéo estético espectatoriavésrdeste elo, uma parte
da cultura ilustrada se derrama na cultura de ma&ssganto 0s meios

dessa modalidade sdo recuperados, como arte,yteleadlustrada.

Quiluci (1999, p.1) faz seu comentario sobre assi@tura:

A questdo € bem simples. Nao existe um Unico antibiético para todas as
infeccdes. Quando o sujeito esta doente, vai ao médico e este, apds uma
investigacdo adequada, identifica a causa da infeccdo e receita o
antibiotico correto. Com as questdes psicoldgicas, acontece o mesmo. E
necessario saber o tipo de dificuldades uma pessoa tem. Ver como essas
dificuldades se articulam com a personalidade total e entdo ajuda-la a
encontrar as solucgoes.

E importante lembrar que, atualmente, muitos esestde livros de auto-ajuda estio
“atacando” um novo publico para vender seus livAggra, é pela educacao das criangas, ou
seja, estdo ensinando como os pais e professovemdazer para educar seus filhos. Essa
ideologia prop6e modelos, ordenamentos (de salz@d@omo se, de fato, fosse possivel
existir a melhor forma de educar alguém (CHAGAR)L2(.78).

Neste mesmo contexto, Corso, citado por Chagad (2084), menciona as promessas
encontras nos livros de auto-ajuda, principalmembe mercado norte-americano, com
férmulas miraculosas a disposicdo de pessoas geaceatram em situacdes de depressao,
passando por quem sofreu separacdo, obesos iesasisfperdas de filho e parentes
préximos, suicidio na familia, para quem tem AlD8, para quem convive com aidéticos,
enfim para quaisquer situagcbes que tragam tristeadastam as pessoas do caminho do
sucesso e da felicidade.

Diante da tentativa de concretizacdo de uma demiacainda fragil e jovem, a cultura
de massa se contrapfe a esse ideal de tantos @npaises latino-americanos. A cultura de
massa nega a cultura da democratizagdo do paisigo@glemocracia € um sistema de
governo em que todos possuem as mesmas oportusiidades os sujeitos sdo sociais e

politicos e os direitos individuais e coletivos eewvexistir para todos os cidadaos.
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5.2 O discurso da auto-ajuda e o poder da palavra

O gue marca mais o discurso da auto-ajuda é, seg@hdgas (2001, p.65), o tom
encantador e fascinante, em que ndo é preciso gt dos leitores, exigir explicacbes e
justificativas por meio de logica convincente. Qoadaz o seguinte comentario sobre este
tipo de discurso:

Se, por outro lado, fosse exigida uma explicacawinoente, ou ainda, se
fosse necessaria (e possivel) uma tentativa deafo@idtacao l6gica, que
explicasse suas contingéncias e justificasse sdieftose e suas

conseqguéncias, tal discurso, certamente, cairiaidioulo, por ser um

discurso sustentado, acima de tudo, pela promessadp cumpre, isto €,
pela fantasia.

Em qualquer tipo de linguagem afirmav@#ro (1994, p.9):

Ha a presenca da argumentacdo, da tentativa des® ideterminadas
idéias, por meio de “uma base informativa que, maada, serve aos
objetivos de emissor”. O que difere é que, confoontipo de linguagem, ha
um grau maior ou menor de consciéncia quanto adssraélizados para o
convencimento.

A expressdo de cada palavra que a pessoa express® @ma acao na sua vida
pessoal, a qual serd em seu favor ou contra alégrooe a idéia expressa pela palavra. Com
efeito, cada palavra que alguém emite (da forma@)e uma expressédo, a qual produz uma
tendéncia particular em determinada parte da aldidda pessoa. Essa tendéncia pode
manifestar-se em mente, no corpo, na vida quiméstediltimo, no plano dos desejos, no
carater, em qualquer de faculdades, vindo em sagaidproduzir seus efeitos materiais
(ORLANDI, 1996, p. 98).

A palavra distingue os homens e 0s animais, adiggo distingue as nacoes entre si.
N&o se sabe de onde € um homem antes que elefadm(CHAUI, 1997).

Segundo Matoré, citado por Carvalho (2004), podeotis®rvar o valor da palavra
sob varios aspectos. No plano psicologico, por @e@ma palavra analisa e explica o
pensamento, operando sobre a realidade ao eswbeteortes aos quais impde um nome.
Além disso, tem por objetivo a transmissdo de s®mitos, controlando a emoc¢éo e dando
lugar & representacdo objetiva. No plano sociakooceito € cristalizado e difundido,

transporta ao pensamento do individuo um conteodials
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Conforme Patriota e Turton (2004, p.3) explicam:

O mecanismo que regula a argumentacdo presentdismgsos, quando
procedemos a andlise a partir dos postulados dedrizemiscursiva, nos
remete & compreensdo de que os sentidos séo dssothpresumidos por
antecipacdo de interpretacdo, sdo produzidos pacdes parafrasticas e
disponibilizados para discursos futuros. Portaat@wontramos um sujeito
capaz de deslocar-se, tornar-se observador, aoartesmpo em que diz (de
uma forma ou de outra) conforme intenciona na prédude efeitos no
interlocutor.

Comentam também as autoras que um discurso s legseoutros voltados para o
futuro, e os sentidos sdo produzidos a partir dacpes. Assim, a memoria discursiva “é
presumida a partir de um momento soécio-histérieaeido que o sujeito “migre” de uma
situacao empirica para uma posicao discursivas).(p.

As imagens constituem as diferentes posicOes quaed trata de uma relacéo
discursiva dando de fato, algum sentido novo. Esentido que ndo esta nas palavras, mas
antes delas e depois delas, simplesmente porgaaaaremetem a outras palavras.

As autoras em estudo acrescentam que 0S sentd@lmsestao irrevogavelmente
dependentes das intencdes, mas permeados e adpePelas suas proprias relagdes com
uma formacéo discursiva peculiar e com uma memBadanto, ndo existe sentido em si, ele
nasce de colocactes de carater ideoldgico fazemdagoe as palavras mudem de sentido de
acordo com as posi¢cdes em que sdo enunciadasndioiasea partir do exterior do discurso.

Neste contexto, encontra-se o conceito de menuisizursiva, que se entende, de

acordo com a idéia de Ferreira (2001, p.20):

A memoria discursiva faz parte de um processo iidstdesultante de uma
disputa denterpretagbespara 0s acontecimentos presentes ou ja ocorridos
(Mariani, 1996). Coutine e Haroche (1994) afirmane @ linguagem e o0s
processos discursivos sdo responsaveis por fazerggno que em uma
memoria coletiva, é caracteristico de um deterntinabcesso historico.
Orlandi (1993) diz que o sujeito toma como suapaavras de uma voz
anbnima que se produz mderdiscursq apropriando-se da memoria que se
manifestara de diferentes formas em discursostiisti

No pensamento de Foucault (1996), os discursosindefinidamente para além de
sua formulacdo sao ditos, permanecem ditos e emt@a por dizer. Sdo discursos
conhecidos, muito bem, em nosso sistema de cultm@s textos religiosos ou juridicos,
curiosos quando também se considera o seu estatufoe chamamos literarios; em certa

medida, textos cientificos.
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Em todas as sociedades, ha algum tipo de textamsejes religiosos, juridicos,
politicos ou literarios. Através deles os individuedo adquirindo seus conhecimentos,
trocando experiéncias e muitas vezes, conduzidosima padrdo determinante de

comportamento, nem sempre percebido por todos n¥ms de uma comunidade.

5.3 A subjetividade na auto-ajuda

Spencer Johnson, M.D., € um do mais amados eitape autores no mundo. Ele
ajudou milhdes de autores, de leitores e de profias de varias areas do conhecimento a
descobrirem como eles podem aproveitar melhor gig&s, usando verdades simples que
levam ao sucesso no trabalho e em casa. Dr. Jolingeralmente referido como o melhor
que ha em resolver temas complexos, apresentahagbes que funcionam. Ele é autor ou
co-autor de numerostestsellergjue estiveram na lista do New York Times, incloimdseu
bestsellern®l: "Quem mexeu no meu Queijo?" - um jeito mdinago de lidar com as
mudancas no seu trabalho e na sua vida e o "Gekdintgo", o0 mais popular método de
gerenciamento do mundo. Depois de graduar-se ernlpgia pela Universidade do Sul da
Califérnia, Dr. Johnson recebeu sua graduacédo daldade Real na Irlanda, e completou as
habilidades médicas na Mayo Clinic e na Faculdadeledicina da Havard (QUEM..., 2006).

Constata-se que o autor, segundo a publicidadeteresse no consumo de sua obra é
0 maior, mais capacitado, amado e respeitado dodonuBntretanto, ndo ha nenhuma
pesquisa cientifica que comprove os resultadoseds aconselhamentos aos “milhdes” de
leitores que ele ajudou. A subjetividade ja eses@mte na prépria publicidade que envolve
seu nome e sua obra. Nao é possivel saber sardetasacoes fazem parte da publicidade ou
se sdo reais, pois tudo é vago e superficial coroatace em seus livros de auto-ajuda. O
ponto de vista, neste caso, com relacdo a graddisido autor é, segundo a editora, que
pretende faturar com seu trabalho.

De acordo com as concepcdes de Gonzalez Rey (206abjetividade é um construto
que pertence ao singular e ao universal; € o eltigdedo entre o sujeito e o coletivo;
constituicdo méaxima dos recursos psiquicos de wBsaga, mas por outro lado, o que da o
contorno ao que um individuo pode ser ou nao égramde medida, é o social. Se o social
assume uma configuracdo mutante e diversificad#hdm o sujeito ressoa esta face mutante

e mutavel.
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Quando se retrata o0 sujeito da pds-modernidadee@sp elaborar o conceito de
subjetividade sob uma reflexdo ontoldgica. A protdliéca da pés-modernidade é colocada
pela exacerbacdo da modernidade, por um lado,cerpebnhecimento do fracasso de seu
projeto epistemoldgico, por outro deixa o sujetiondugar incerto (THOMPSON, 1993).

Para Casini (1971), a fragmentacdo da contineidachpo-espaco oriunda com a
queda da teoria newtoniana desnorteou tanto osistés atuais quanto Newton deve ter
desnorteado seus contemporaneos com a pressupa@sig@i@ria, mas necessaria, de acordo
com os corolarios de sua teoria da inércia, delgweria um “espaco absoluto” onde os
movimentos todos deveriam ocorrer — mesmo que@itrariasse o senso de observagao.

O sujeito da cultura pés-moderna tem uma visdairda cultura placentaria que
cultiva aquilo de que gosta e que lhe agrada, genado costume, do oficial ou socialmente
estabelecido. Este sujeito da pos-modernidade re@zygpa com a realidade total, contenta-se
com parcialidade que momentaneamente percebea rafuerdade absoluta, a modernidade
dogmatica, os grandes relatos ou ideologias gquerdgasam a modernidade (ISKANDAR,
2001).

Esse pode ser um dos motivos pelos quais o lét@uto-ajuda prefere essa literatura
com uma linguagem simples, superficial, de facieedimento e que pode ser entendida por
qualquer publico e seu pré-requisito é que terdmdigum problema de ordem pessoal, no

campo profissional ou afetivo.

5.3.1 OsBest-sellerse o consumismo

Sodré (1985) comenta que no periodo da histoeasguelaciona ao século XVIII, os
artistas eram patrocinados pelos mecenas, em quedseconsiderar como 0 germe test-
sellers embora naquela época, as producdes artisticasradoem massa, mas sim, unicas no
teatro, na pintura e na arquitetura. Ainda havi@rgicidade na producao artistica da época
como pode ser comprovada até hoje com as obraasnuesds artistas presentes nos museus
por todo o mundo.

Mas, ao atentar para a ameaca a originalidadauteaticidade das obras no decorrer
dos séculos, Sodré (1985, p.38) adverte:
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7

Quando o mecenato € substituido pelo incremento leiteres, a
originalidade fica ameacada. Resta ao escritor eswolha: buscar a
emancipacao artistica, mantendo a autenticidadsede escritos, contudo
sem o retorno financeiro; ou se submeter as exig€rdos leitores para
garantir a independéncia financeira. Desta dupssipididade, artistica ou
mercadoldgica, nasce a oposi¢do entre literatutadite e trivial. Com o
primeiro género, a Literatura culta ou alta Litarat grafada em maidscula,
estdo escritores como Machado de Assis, Jorge Bariges e Guimaraes
Rosa. Prioriza-se o0 culto as belas-letras. Ao simgrupo, grafado em
minasculo, pode-se dar nomes como literatura triveubliteratura,
literatura de entretenimento, de massa ou de nmerckg quica, a
denominacao mais comum: bastler. (p.38).

Essa literatura do lazer, que procura o lucroatéedade individualista e consumista,
preocupa-se apenas em manter um publico fiel eostrapde a literatura erudita. Assim,
segundo Zilberman (1984), embora seja uma prodeg@aérie voltada para o consumo, 0
surgimento dodest-sellerexpde tracos claramente contraditorios, pois s&orgrados em
locais da literatura de primeira grandeza: naslfias, transita por locais frequientados por
escola e critica e assim se rivaliza com o outoolyio (literatura erudita) e ainda tem a seu
dispor a imprensa, as editoras, 0s meios de ca@agdn que sustentam a posigédo dos livros
no mercado consumidor.

A autora expde seu pensamento sobre a literatunaagsa no Brasil:

No Brasil, vivem dois tipos de concorréncia: coriteratura de intencfes
artisticas, fechando os olhos aos apelos econémieogom o livro
estrangeiro, com o qual disputa o mercado e quargimaliza, devido aos
fatores de ingeréncia cultural experimentados, aiobnte, pela cultura
brasileira (ZILBERMAN, 1984, p.25).

Essa literatura de massa que cultubest-selleré o resultado da cultura produzida
para as massas com o0 objetivo Unico de incentivatolmsumismo caracteristico do
capitalismo.

E espantoso como essa literatura estende seudgukast as mais notaveis e bem
sucedidas empresas em todo o mundo, com profissioaspeitados e bem preparados a
dirigi-las, detentores de conhecimentos que a Hmaaidas massas ndo detém. Essa
abrangéncia e credibilidade comprova a eficaciamdems de comunicacdo de massas, 0S
principais responsaveis pela publicidade dessasobr

Ao contrario do ar enlatado, esse livro sobre raan§es e queijo virou mania nos
EUA e em outros paises. Ha videos e seminarioeeit@inento para quem estiver disposto a

derreter o préprio cérebro como se fofmedue Varias empresas adotaram o livro como
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leitura obrigatoria e embarcaram na onda da "muwddncgqueijo”. E ndo se trata somente de
empresas de pequeno e médio portes, mas tambérngatdeg de grosso calibre, como
Laboratérios Abbot, Bell South, Exxon, Georgia ReciLucent Technologies, Marriot

Hotels, Mobil Oil, Texaco, além de hospitais e @gaovernamentais. Nem € preciso

mencionar que o website do livapresenta uma se¢édo de venda de "produtos de'guna;j

melhor estilo norte-americano: post it personabizan forma de queijo suico, canetas,
camisas, canecas, calendarios e até um planejadeoa que custa a bagatela de US$ 110
(KOCH, 2006).



6 INDIVIDUALISMO POS-MODERNO NA LITERATURA DE MASS A

6.1 Caracteristicas do individualismo pds-moderno

O individualismo é uma caracteristica marcante @modernidade, segundo Cova
(1997) que o critica como sendo uma légica conoludds questdes modernas sobre a
liberacdo dos compromissos sociais.

A poés-modernidade, conforme explica Iskandar (20@diciou-se alicercada na
desconfianca e desencanto da razéo, pois segwargdianca estdo depositados na razao e
se converteram em inseguranca e desconfianca.

Nota-se que o homem poOs-moderno ndo mais criaulesiccom o passado. A
sociedade do consumo leva-o a buscar novidadeggaebra mudar de acordo com o
momento de sua existéncia.

Estudos feitos sobre o comportamento do consuméiarfocado na compreensao,
percepcdo ou tracos do comportamento individu@gyuanto os estudos pos-modernos vao se
basear na antropologia do consumo. O entendimertice sa dimensdo comunitaria do
consumo é ampliado para que se desenvolva o coraeitconexdo de valores” (COVA,
1997).

O individualismo pés-moderno é marcado pela budesenfreada da satisfacdo
momentanea, do consumismo exagerado. Cova (1989 8etacomentario sobre o individuo:
esse ser tornou-se um ndmade do tempo presente,vgEmlos sociais duraveis. A
fragmentacdo da sociedade e, conseqientementagraeintacdo do consumo é uma das
caracteristicas do individualismo pés-moderno. Esigmentacao se reflete na industria e no
comércio e atende a um consumidor virtual. O pédemosmo pode ser entendido como um
periodo de extrema dissolucdo social e exclusiviemde a recomposicdo social também
pode ser momentanea.

Para Aranha (1996), as sociedades poés-modernasavn desertos enfraguecidos,
onde os valores e instituicdes tradicionais, acaeservados pela modernidade burguesa vém
perdendo terreno na moldagem, motivacdo e contdole individuos nas sociedades
avancadas. Os mecanismos gque exercem esses [EpeiTensumismo, mass mediae a

tecno-ciéncia.
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A saturagdo dos individuos, nas sociedades pastinais, tem sido observada em
consequéncia da intensidade e exagero da informpgébcitaria que faz com que o
individuo consuma produtos devido design,embalagem e devore o quenass media
determina. “O sujeito se converte num terminal i®@rmacéo, entretanto num terminal
isolado de outros terminais, pois as mensagensad@estinam a um publico reunido, mas a
um publico disperso, cada um em sua casa, em sgQq,ram seu carro, enfim naquilo que é
seu” (ARANHA, 1996, p.70).

Pela afirmacdo da autora podemos dizer que o hgmdsAamoderno se tornou um ser
individualista e que se considera capaz de restdders os seus problemas. Conforme expde
Baudrillard (2005): € modelado e controlado pelmportamento ditado pela nebulosa pés-
modernidade.

Constatamos que em plena era da informacéo, daltgga de ponta e dos mais
promissores avancos da ciéncia, 0 homem pos-moderigola e cultiva o individualismo
que se faz presente até mesmo na literatura deantass meio ao progresso, a evolucao e

com o aumento de tantas populacdes, esse indiegtaa@ada vez mais so.

6.2 Estratégias para a adeséao do leitor

Para que o receptor seja convencido a aceitaléassido emissor algumas estratégias
sao utilizadas na argumentacdo. Abreu (2005) dstabdrés condicbes para uma boa
argumentacao descritas a seguir:

a) A primeira condicdo da argumentacao é ter defioida tese e saber para que
tipo de problema essa tese é resposta. Se quisgemdsr um produto, nossa
tese é o proprio produto. Mas isso ndo basta. Eisoresaber qual a
necessidade que o produto vai satisfazer. Um bordedor é alguém capaz
de identificar necessidades e satisfazé-las. Um\mrdedor de carros sabera
vender um automovel de passeio a um cliente quecsenove apenas no
asfalto e um utilitario aguele que tem de enfreestiradas de terra.

b) Uma segunda condi¢do da argumentacado é ter ungaud@em comum™ com
0 auditério. Somos nos que temos de nos adaptewrabcoes intelectuais e
sociais daqueles que nos ouvem, e ndo o contii@mos de ter um especial

cuidado para ndo usar termos de informatica paeanqudo € da area de
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informatica, ou de engenharia, para quem nao éedad® engenharia e assim
por diante.

C) A terceira condicdo da argumentacdo € ter um conpatitivo com o
auditério, com o outro. Estamos falando outra vezgerenciamento de
relacdo. Nunca diga, por exemplo, que vai usarocimmutos de alguém, se
vai precisar de vinte minutos. E preferivel, nessso, dizer que vai usar meia
hora. Muitas vezes, ha necessidade de respeitardugas e agendas.

d) Finalmente, a quarta condicdo e a mais importagliesdagir de forma ética.
Isso quer dizer que devemos argumentar com o odérdprma honesta e
transparente. Caso contrario, a argumentacdo fesados sinbnimo de
manipulacdo. O fato de agirmos com honestidade oosferem a
caracteristica importante em um processo arguniottat credibilidade. Para
ter credibilidade é preciso apenas comportar-senddo verdadeiro, sem
medo de revelar propésitos e emocgdes. Assim. casnpeasoas possuem
"detectores inconscientes” de interesse sexual edagt&o ao sexo 0Oposto,
capazes de decodificar posturas corporais, exmedsgiais e tom de voz,
elas também possuem "detectores de credibilidade€kacao ao outro.

Qualquer falha na forma de argumentar é respdidsde do emissor que, ao utilizar
a linguagem adequada deixou de considerar algurortarge critério para fazer seu leitor ou

ouvinte acreditar na mensagem transmitida.

6.2.1 Manipulacao pela linguagem

E através da informac&o da leitura que o individumea conhecimento do mundo que
o rodeia e quem tem nas maos o veiculo de inforonag¢éansmissdo do conhecimento pode
em certas situacdes argumentar com intencdes dgutama mensagem. Desta forma, nessa
etapa do estudo é importante compreender o sedadomanipulacdo da mensagem na
argumentacao.

Segundo Ferreira (1988), linguagem € o0 instrumeassencial utilizado na
comunicacdo. Lembrando que existem varias mand@ase comunicar, como por exemplo:
pela fala, pela escrita, pelos gestos, entre qudrgse o principal objetivo da comunicacgéo é

o de transmitir uma mensagem e expor idéias.
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Para que o ato da comunicacdo se concretize B@mpee 0s elementos: emissor ou
destinador, receptor ou destinatario, mensagena| d@ comunicacdo e codigo se interajam;
e € necessario que o receptor tenha compreendndmsagem. (VANOYE, 1998, p.2).

Alicercado em Borba (2003, p.22), pode-se afiropae comunicar € tornar comum
por meio de algum contato, entdo, diz-se que coraud transmitir uma informacéo. Para
iSSO se constroem mensagens, cujos elementogadostide um sistema ou cddigo, que sao
utilizados por alguém que formule as mensagens) alguém que receba e decifre-as.

Vanoye (1998, p.5) complementa os enunciadosiemaafque existem dois tipos de
comunicacao: a unilateral e a bilateral. Estaesdéiza quando emissor e receptor alternam
seus papéis, como por exemplo, em um bate-papocgsodeer que ha um intercambio, e
aquela ocorre quando o emissor transmite uma memsagnao obtém retorno, chama-se
difusao.

Como um dos fatores que mais influenciam o compmehto humano, a informagao
adquire uma profunda complexidade, que no pensamdmtSimon (2004), é expresso da

seguinte forma:

Conceituar a palavra informacgéo torna-se difi@isgla é acompanhada de
sistemas de valores que podem depender de muitossatais como cultura
e posicdo social. Ela esta presente nos meiosrdamcacéo, inclusive em
jornais, e é expressa tanto no texto verbal, coont@xto ndo-verbal, muitas
vezes uma imagem pode informar mais que o textit@sc

O autor enfatiza que a informacdo esta sujeitachuedio através da diversidade e
pode ser facilmente manipulada com intencdes \vasiddto ocorre porque em muitos casos 0
gue interessa é a versédo e nao os fatos.

Foi a partir do século XIX, que a linguagem despen interesse do homem, mas
passou a ser estudada profundamente a partir ddéo98%, quando o homem percebeu a
necessidade de se comunicar e descobrir o serdgl@alsas. Os motivos que despertaram
esse interesse foram de ordem religiosa, pois maggm que poderiam estabelecer uma
relacdo intima com Deus (ORLANDI, 1999, p.8).

Além da linguagem verbal um outro tipo tem impoctamo ato da comunicacao: a
linguagem n&o-verbal. E a linguagem que utilizaa@spécie de signos que sido formas:
pinturas, fotosgartoon dentre outros. Geralmente a linguagem néo-vedahtrelaca com a
verbal, por exemplo, em artigos jornalisticos apame textos escritos contendo uma foto

como elemento motivador.
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Quanto ao poder dessa linguagem Fiorin e Sa\i®B0, p.375) afirmam que, nessa
utilizag&o, os signos podem ocorrer simultaneamentseja, Ndo necessario que estejam um
apos o outro, como ocorre no texto verbal, no éofdrd varios mecanismos que devem ser
respeitados na montagem de textos nédo-verbaiss Estesua origem na teoria semiética do
texto, o que é mais explorado no jornalismo imgress

Santaella (2001, p.10) diz: “semiética é a ciémlgaoda e qualquer linguagem. O ser
humano tende a se comunicar somente através dedjam escrita, esquecendo-se que se
pode utilizar simbolos, formas, sinais entre otitros

O mundo é mediado por varios simbolos, sinaisgéna que constituem a linguagem
nao-verbal, as pessoas podem se comunicar até nadiamés de um olhar. A imagem exerce
uma importante influéncia na area da comunicacgmeaalmente em jornais e televiséao, que
tém a intencdo de seduzir o publico com uma eneariedade de linguagens que também se
constituem em sistemas sociais e histéricos deseptacdo do mundo (SANTAELLA, 2001,
p.10).

Com referéncia a linguagem verbal e imagem, Farigantchella Jr. (2002, p.75)
afirmam que “titulos escritos com destaque, fotweradas, mapas e graficos, sdo conjugados
intencionalmente para chamar a atencéo do letimleisso € "linguagem visual".

E comum o destinatario se interessar primeiramegigeimagem e, em seguida, partir
para o texto escrito ou mesmo falado, mas em algases o leitor ndo consegue fazer
associacdo entre a imagem e a frase escrita odafal@ago, a compreensao podera ficar
ameacada.

O significado da palavra quer dizereparar algo, ou aindagir de ma-félsso pode
ocorrer em informacdes mediaticas, que através daipmlacdo, procuram vender seus
produtos e, principalmente, modelar o espirito aop

De acordo com Quintas (2004, p.68):

Quem manipula pretende dominar, seja no aspectcercah seja no
aspecto ideologico. No comercial o que interessadduirir clientes, no
ideoldgico pretende-se modelar o espirito do para plomina-lo de forma
rapida reduzindo uma comunidade & massa. E impentassaltar que massa
€ um grupo (grande ou pequeno) de pessoas queémaobjetivos e néo
buscam melhores condi¢cdes de vida, por isso sdonéate dominavel e
uma comunidade possui objetivos bem estruturadiogaeunida por seus
direitos.
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Através da linguagem, seja verbal ou ndo-verbatpmd conseguem manipular a
informacéo levando as pessoas crerem sem cont@staoder sedutor da linguagem e com
recursos de manipulacédo faz com que os individaaateressem pelos jornais e os demais
meios de comunicacdo. Através de escolhas sirgaticgemanticas, presentes nos discursos
jornalisticos, pode-se “extrair” a imagem que esagsitos intercambiam. Essa relacdo €
fundamental para que os enunciados jornalisticdsata credibilidade. Esse jogo de posi¢cdes
integra a estratégia fundamental da relacéo jdeital. Os efeitos de sentido que integram a
estratégia persuasiva para fazer crer ao leitoroquecorte de mundo, feito via noticiario,
constitui o seu interesse sobre os conhecimentddNTAS, 2004).

Um jornal € estruturado para atrair a atencao dorle manté-lo ligado ao mesmo
desde a primeira pagina até o final. A primeiraimegle um jornal funciona como uma
vitrine de conteudos, montada com o objetivo derfamm que o publico observe toda a
construcao da reportagem.

Os jornais utilizam uma estratégia chamada magania 6tica. Trata-se de um roteiro
por onde os olhos do leitor, "espontaneamentegrdepercorrer (FARIA e ZANTCHELLA
JR., 2002, p.76).

Na primeira pagina, expéem-se 0s mais significatiaatigos do dia, ordenados e
dispostos estrategicamente, em obediéncia a coaréadinha editorial do jornal. Mais que
um mero arranjo diagramatico com efeitos estétipes destacam a qualidade visual, forma
um todo de sentido. E como um mapa de fotografias caminhos que levam a outras fotos
ou noticias (FARIA e ZANTCHELLA JR., 2002, p.76).

Na literatura de massa, em especial nos livrosutie-ajuda, segundo Benites (1996),
h& um recurso de transcricdo de citagbes comaéggagara sensibilizar o leitor com varios
tipos de enunciadores: pessoas conhecidas localundialmente e pessoas que freqlientam
0s cursos dos escritores.

Salienta o autor ainda que as citagbes encontrpddsm ser divididas em seis
funcdes diferentes, explicadas a seguir:

a) citacao-epigrafe, destacada do corpo do textoedeslo-o0. As citacdes desse tipo tém a
funcdo de dar direcionamento a leitura e, a0 mdsm@o, integram o texto do locutor a
um conjunto de textos ja existentes, pertencenéesiaciadores anteriores.

No livro “Quem mexeu no meu Queijo” ndo aparecee @ég® de citacdo, mas ha
exemplos de livros como “Sete leis espirituais doesso”, do escritor Deepak Chopra, em
que a abertura de todos os capitulos € com umeaépigujo conteldo sugere o0 assunto a ser

tratado.
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Citacdo de cultura — funciona como interdiscursongasagem em que esta inserida onde
a voz pertence, simultaneamente, ao outro, aodoeua ninguém em especial, ou seja, é
a voz de todos, refletida na sabedoria populama Ei$acéo visa a uma adesdo automatica,
pois remete ao conjunto de enunciados que estspadgitdo de todos, ja que pertence a
cultura popular, é facilmente reconhecivel e, pp@mente, inquestionavel.
Citacdo de autoridade — remete a no¢do de argurderdoitoridade, pois, para imprimir
maior credibilidade as suas idéias, o locutor amserna respeitabilidade e na autoridade
de alguém conhecido, de papel social notério owsmespecialista no assunto tratado.
Esse tipo de citagédo presta-se tanto como meiefde;ar a veracidade da afirmacgao do
locutor quanto meio de ele se esconder nas palderastro, de forma que ele seja apenas
um retransmissor das idéias de outrem.
Citacao de isencao de responsabilidade difereectpgipo anterior, apesar de nela haver
também uma autoridade. Ela é marcada especialmpelai@iso de aspas e, por meio delas,
o locutor citante mantém um certo distanciamentoedatdo a fala citada, de modo a nao
se envolver e ndo poder ser responsabilizado ppsehdo apenas um retransmissor. Esse
tipo de citacado é frequientemente encontrado enodesdscetiveis de causar polémica,
pois € um meio de seu autor tentar afastar essébpoade.
Citacdo de fidelidade — é caracterizada pelo uscitdedo textual, ou seja, para conferir
credibilidade e autenticidade a informacéo, o textginal é reproduzido entre aspas. O
diferencial aqui é que deve se tratar de algo malgique cause estranhamento no leitor
devido ao seu conteudo jocoso, original.
f) Ha também as citacdes aparentemente despretengigsaso tém relacdo direta com
0 que esta sendo dito ou sdo apenas uma alusdma assuntos (BENITES, 1996).

Como se pode notar a estruturacéo dos livros theaguda obedecem, na sua maioria,

0S mMesmos critérios e normas e se parecem concrisa® de organizacdo dos jornais.

Entretanto, no livro “Quem mexeu no meu Queijogutor criou quatro personagens,

dois humanos e dois ratos para serem as vozesigue mo texto com mensagens que levam

o leitor a criar coragem diante dos conflitos queggem em sua vida. Nessa literatura de auto-

ajuda, aproveita-se da fraqueza e da vulnerabdidagmana a que todos ndés estamos

expostos em qualguer momento de nossa existéreifinalidade € de obter lucros para os

editores e escritores.



7 ANALISE DO LIVRO DE AUTO-AJUDA: “QUEM MEXEU NO ME U
QUEIJO?

O livro foi escolhido por ser de facil leitura, eue ndo é exigido muito do leitor para
gue ele seja compreendido; é um livro muito usad@®s administrativos, de forma ladica,
em reunides de empresarios; € muito trabalhadoéamngm cursos de Administracéo.

Nesta etapa do estudo, destacamos algumas parteégal “Quem mexeu no meu
Queijo”, do escritor Spencer Johnson que foi esgolbomo objeto deste estudo para analisa-
las de acordo com as idéias apresentadas e esemlasados pelos autores e estudiosos
abordados na revisao de literatura. Deu-se prefix€para abertura desta unidade, a uma
rapida exposicdo da biografia do autor. Emboraaesd preocupado em encontrar uma
biografia mais detalhada, como ocorre com a bicadd escritores da literatura erudita, ndo
foi possivel encontra-la. Parece que até mesmdisgaafia ficou restrita & publicidade de
sua pessoa e de sua obra. Por ser um livro onderpiea a repeticdo, é constante a andlise

das frases das figuras do queijo.

7.1 Biografia do autor

Spencer Johnson é considerado a maior autoridaddiahem transformacao pessoal
e um dos pensadores mais respeitados do mundavEacpor volta de dez livros que se
tornarambest-sellersnternacionais dos quais destacamos: "O Geremat®li, "O Vendedor
Minuto”, "O Pai Minuto”, "O Professor Minuto" e "M&e Minuto" dentre outros, além do
livro “Quem mexeu no meu Queijo?, escolhido paralise deste trabalho. (SPENCER...,
2006).

E bacharel em psicologia pela University of South€alifornia e MD (Medical
Doctor) pelo Royal College of Surgeons. Estimatiwvaicam que os livros de Johnson ja
venderam mais de 11 milhdes de exemplares em toshurmo. Contando que ele tenha
recebido cinglenta cents por livro (uma estimabem por baixo), ele deve ser atualmente o
dono de uma pequena fortuna de US$ 5,5 milhdeseBamnilhdes todos, pelo menos um

quarto deve ter vindo do livro "Quem mexeu no meeife?”".
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Toda essa notoriedade faz com que ele receba in&ngenvites para palestras em
todo mundo, mas Johnson quase nunca aceita. Eavistdrcoletiva, ele disse 0 que o trouxe
ao Congresso da ExpoManagement, Sdo Paulo 20@mraunidade de ver mais de trés mil
executivos assistindo a uma palestra sobre tranafg@io pessoal. Para ele, esse grande
interesse dos brasileiros em aprender sobre muslatizamuito sobre o futuro do Pais.
(QUEM..., 2006).

A expressao utilizada “futuro do Pais” nos fazetefsobre o exagero da publicidade
em torno desse escritor, que com um simples lieraudo-ajuda podera resolver os problemas
brasileiros e interferir em nosso futuro. E inaitéacl também que sem nenhuma
comprovacao cientifica “é considerado a maior &&de mundial em transformacéo pessoal
e um dos pensadores mais respeitados do munda@elenos ai a forca midiatica, o poder
da publicidade em colocar no mais alto pedestakesanitor de uma literatura feita para as

massas.

7.2 O livro: manipulacéo pela repeticao

O livro “Quem mexeu no meu Queijo”, de Spencer $ohrtraz uma histéria divertida
e esclarecedora sobre quatro personagens - dosseatois duendes do mesmo tamanho dos
roedores - que vivem em um labirinto em eternaypeopor queijo, que os alimenta e os faz
felizes. O queijo é uma metafora daquilo que sejddasr na vida, ou seja, bom emprego,
relacionamento amoroso, dinheiro, saude ou paziteshi O labirinto, citado no livro pelo
autor, € o local onde os personagens Sniff e S¢tatys); Hem e Haw (duendes) procuram o
alimento preferido, o queijo. Este alimento repnéseo local onde as pessoas procuram
também se realizarem - a empresa onde se tralzalflamilia ou a comunidade na qual se
vive. Nessa histéria, os personagens se defronbamncudancas inesperadas em suas vidas.
Os ratos Sniff e Scurry sdo bem-sucedidos e esoreveque aprenderam com suas
experiéncias nas paredes do labirinto. As paladeasadas ensinam a lidar com a mudanca
para viver com menos estresse e alcancar mais ssuces trabalho e na vida pessoal
(JOHNSON, 2004).

O livro tem inicio com uma declaracédo do escriten&th Blanchard, Ph.D. que foi

co-autor de um outro livro escrito por ele e Spedoénson, intitulado “O gerente-minuto”.
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Blanchard faz mencdes sobre a grandiosidade e®igilagrosos que o livro ‘Quem
mexeu no meu Queijo” operou em sua prépria vidadepperar na vida do leitor. Essa
declaracdo resume o conteudo da historia, apontande partes, sempre mostrando as
pessoas que vale a pena ler este livro, pois € emmédio para “salvar carreiras”,
“casamentos” e “vidas”.

O leitor de auto-ajuda, em especial o livro “Quenexau no meu Queijo”, é
geralmente uma pessoa que esta em dificuldade, baixa auto-estima, desvalorizado e
perdido, sem encontrar um caminho melhor para seQuiabirinto citado no livro pode ser
esse caminho que ira resolver os problemas dor lgite por si mesmo ainda néo tinha
enxergado e o livro surge como esse remédio moscullevando-o a redescobrir suas
potencialidades perdidas.

A leitura o auto-sugestiona e ele acredita que sap@az de reerguer-se, aceitar as
dificuldades e mudancas de sua vida e sentir-$e fpara se ver bem sucedido e assim, passa
um tempo como que anestesiado de felicidade. Esegeeue, com o0 passar do tempo,
podera voltar a ser novamente fragil e vulneraveh inimeros problemas, talvez até mais
complexos do que antes (CHAGAS, 2001).

Dando continuidade as suas declaracdes sobre @ divpara persuadir o leitor,
Blanchard cita Charlie Jones, respeitado cometdadis NBC-TV, que depois de ter lido o
livro “Quem mexeu no meu Queijo”, teve mais coragknenfrentar os desafios que surgiram
ao ter que passar a comentar outro tipo de espogendo conhecia para continuar seu
trabalho como comentarista de esporte. De iniciotiandesanimado e sem coragem, o livro
deu-lhe outra visdo de como proceder e buscar meexcelente profissional em qualquer
esporte que surgisse para comentar. Adaptou-se\an “Queijo” e tornou-se mais feliz do
que antes.

E comum aparecer nos livros de auto-ajuda citagégsessoas conhecidas e famosas
para garantia de credibilidade dos aconselhamemtysostos pelo autor. No caso do livro
analisado, essas citagdes se fazem presentes isabtimante em todo o livro; comega com
comentéarios de um amigo (amigo do autor) e terrogm comentarios de outros amigos (no
caso amigos de quem conta a historia do livro).epeticdo € um recurso utilizado para
persuadir o leitor, e durante toda a andlise do lipercebe-se que o escritor lanca méo desse
artificio para alcancar seus objetivos de prendgeacao do leitor e persuadi-lo.

O locutor da suporte a sua sugestdo ao menciot@andages conhecidas, levando o
leitor a acreditae ter mais seguranca nas idéias do emissor. “Esselé¢ citacdo presta-se

tanto como meio de reforcar a veracidade da afi#imalp locutor quanto meio de ele se
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esconder nas palavras do outro, de forma que gleapenas um retransmissor das idéias de
outrem” (BENITES, 1996).

Além dessa citacdo, Blanchard fala das parteswlo, la primeira intitulada “Uma
reunido”, mostra antigos colegas de escola, degeisum longo tempo sem se verem
promovem um encontro onde fazem comentarios sebneudancas e os rumos de suas vidas
e de como conseguiram encontrar os caminhos parangsormacdes que ocorreram.

Com inumeros assuntos interessantes para convargadepois de um longo tempo
separados, fazem comentarios justamente sobrduaalelo livro “Quem mexeu no meu
Queijo”, Michael relata os milagres que obteve @ssa leitura e recomenda aos amigos. E
muito interessante notar que o livro foi o pontotad da conversa desses amigos.

Michael falou aos amigos que ao se identificar emmdos personagens da historia,
viu que era preciso mudar seu ponto de vista sobida e adaptar-se as mudancas com seus
desafios e obstaculos e assim, venceu suas ddibedd Passou sua experiéncia para 0s
amigos da empresa em que trabalha e leram o Imrajaram seus comportamentos e
tornaram-se pessoas felizes. E ainda contou pasageke aqueles que n&o aceitaram o livro
foram ridicularizados, pois os que leram logo peecam com qual personagem eles haviam
se identificado, superando os outros colegas quamfoconsiderados desatualizados e
antiquados em néo conhecerem algo tdo necesséiisyms vidas.

Com esse comentario, nota-se que a leitura do évacchave para enfrentar qualquer
mudanca dentro de uma organizacéo, deixando enmcéeguano estudos e trabalhos sobre
comportamento humano diante de dificuldades a seegwidas.

O discurso argumentativo € o0 meio para persuadindoviduo sobre aquilo que
queremos que faca, que é melhor para sua vidawsusesso. O funcionamento discursivo
constitui-se de uma atividade de estruturacdo mi@gtada onde se tem um falante, um
interlocutor determinado com objetivos especifi¢@slandi , 1996).

Através da argumentagdo, o escritor tem como e@bjgiersuadir seu leitor, pois a
argumentacdo visa a provocar ou a incrementaresdddos espiritos" as teses apresentadas
ao seu assentimento, caracterizando-se, portantem om ato de persuaséo.

Michael foi bastante persuasivo ao obter de seugosma adesdo para ouvirem a
fantastica historia que da inicio a narrativa pieopente dita do escritor Spencer Johnson.

Na terceira parte do livro, intitulada “Um debat@linda segundo Blanchard, os
leitores que encontraram sentido e importanciaivrto planejaram como utiliza-lo em suas

vidas e se tornarem pessoas felizes no traballbov&la em sociedade.
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E no final de sua declaragéo, Blanchard dirige-sgs ndiretamente aos leitores e
aconselha a ler vérias vezes o livro, para quesagmerca tudo de Util, de necessario e de bom
que o livro trarda, como trouxe para ele.

Ja nao basta para os americanos nos vefarfbod e tentar nos convencer de que
aquilo € a melhor opcdo de comida: moderna, rapidacelente para economia do tempo
gasto para nos alimentar. Também o “rap” lep-hog s&o ritmos importados muito
divulgados em todo pais e de grande aceitacdoqss0R jovens como se tivessem alguma
ligacdo com nossa cultura.

Temos visto também crescer no mercado a vendards lile auto-ajuda de escritores
americanos como € o caso do livro "Quem Mexeu no Keeijo", best sellerde 1998,
quando digitado com uma fonte de tamanho normal,ted mais do que 20 paginas. Um
calculo rapido mostra que cerca de um terco do t@&tl8 paginas € composto de espaco em
branco.

Como apresenta um texto pequeno, de facil entemtangue leva o leitor a ndo
precisar pensar, pode realmente ser lido variassveza fixagdo na memoria de partes do
livro serd muito tranquila, ocorrendo com esfor¢cmimo, a ponto de mais tarde o leitor
poder falar para seus amigos, sem nenhuma difideldas constrangimento, sobre seu
conteudo.

Ainda com relagéo as declara¢des de Blanchard,ees @mentarios iniciais, ele se
coloca como um conhecedor da histéria em toda sig@ms8o, € um discurso fantastico que
nos remete ao pensamento de Chagas (2001): o stisdarauto-ajuda é sedutor, o0 escritor
procura mostrar que tem um dominio sobre o temalisousséo, possui dominio também
sobre as dificuldades da vida, é forte, poderoapersor e capaz de fazer com que seu
seguidor fique como ele, confiante, bem sucedidi® énvejado pelos outros.

Pode-se citar como exemplo uma das declaracfes feir Haw escrita nha parede do
labirinto:

“Quando Vocé Vence o seu Medo, Sente-se Livre”

Com esta frase, o0 escritor sugere a liberdadererga de que seu personagem nao
tinha medo e por isso era uma pessoa segura a-sergempre bem.

Esse seguidor (leitor de auto-ajuda) acredita paldancar a mesma forca e poder do
escritor e, movido pela seducao, sugestéo e pé&suaassa a crer nas promessas, declaragcbes
e sugestdes e acredita fielmente que o0 mesmo aeoateom ele.

Ha algumas condicbes para que a argumentacaomdjavel e tenha credibilidade,

como foi citado, no decorrer do estudo, por Abr2@06): honestidade e transparéncia séo
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imprescindiveis na argumentacdo com a outra peBswa.ter credibilidade é preciso apenas
comportar-se de modo verdadeiro, sem medo de rgwelpdsitos e emocgodes.

Ao iniciar a historia, Spencer Johnson elaborouahetura com expressdes que nos
remetem as historias que costumavamos ouvir na moisscia, como destacado abaixo:

Ha muito tempo, num pais muito distante, quandooésas eram diferentes,
havia quatro pequenos personagens que corriaméatide um labirinto a
procura de queijo, que os alimentasse e os fiZekzes (p..23).

A seguir, 0 autor, através de mensageostas em pedacos de queijo, mostra ao leitor
tudo que é importante para orientar sua vida seqmbfissional para ser bem sucedido e feliz
e lidar com mudancas inesperadas.

Sabemos que desde a infancia estamos acostumados &istorias: contos de fada,
fabulas, histérias de aventuras e mistério, hesode amor. A procura por divertimento nos
leva ao mundo de fantasias através de narracOeesstintes, nos conduz aos cinemas,
teatros, etc. As historias despertam interesseiaecas, jovens e adultos (ABREU, 2005).

Parece haver, nesse inicio de narrativa, a intedednvolver o leitor com palavras
simples e agradaveis para lhe prender a atenc@cfiatd da historia.

As historias que costumavamos ouvir na infancienéréciadas, na maioria das vezes
por express6es muito semelhantes :Era uma venm; pdis muito distante...; No tempo em
gue os animais falavam...; No alto daquela serrBluma floresta encantada...; Num castelo
muito distante... . Terminavam também as histotiam expressfes constantes e que nos
deixavam aliviados e contentes, como as seguintes.viveram felizes para sempre;
...casaram-se e foram felizes; ...enfim sés. “ Qumaxeu no meu Queijo” sugere essa
felicidade que s6 encontramos na nossa infancghiséorias que nossas maes, titias, avos,
madrinhas e professoras contavam. O leitor de gutta pela sua fragilidade, se assemelha a
um ser indefeso, inexperiente, ndo critico, pootamcil de ser manipulado, porque se
encontra numa situagédo desesperadora de baix@stutta, sem um amigo, sem uma palavra
de apoio e sem coragem de procurar por isso. Paafinmar que a falta de amigo, a solidao
sao caracteristicas do homem da pos-modernidade.

O individuo na p6s-modernidade esta sempre em hisadgo, o que explica um
desejo desenfreado da satisfacdo momentanea, dorgsismo exagerado. E um némade em
seu tempo e seus vinculos sociais sdo passagéwmua. (1997) coloca sua posi¢cao sobre o

individualismo e alienacdo da pessoa nessa faseree
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A fragmentagdo da sociedade e, consequentemerftagmentacdo do
consumo € uma das caracteristicas do individualipgsgmoderno. Esta
fragmentacdo se reflete na indUstria e no coméeciatende a um
consumidor virtual. O pdés-modernismo pode ser eliden como um

periodo de extrema dissolugcéo social e exclusivienie a recomposicao
social também pode ser momentanea (p. 28)

O uso de metéaforas, como a metafora do queijo,renagpassagem de um processo de
transformacao, desde o leite até o produto firddcronado com o nosso processo vital onde
varios acontecimentos nos levam a buscar 0 sueesséxito na vida social e profissional e
principalmente emocional; relaciona também aosjdgesie obter algo e quando conseguir

tornar-se pessoas felizes (Figura 2).

Ter Queijo

o Faz

FIGURA 2 — A posse do Queijo.
Fonte: Johnson (2004)

A linguagem conotativa, com 0 uso de repeticOesafmmas, polissemia, faz com que
a subjetividade acompanhe o texto, transformandoro texto ludico, atrativo e com varios
sentidos que despertam a emocao do leitor comdex®nos livros de auto-ajuda. O Queijo
representa este lado ladico e superficial que defedicidade.

E uma linguagem que mexe com os desejos de faligjddeixando transparecer
nitidamente que todos temos esses desejos e quemEaliza-los da mesma forma, sem
considerar a individualidade de cada ser humanguiSesuas orientacdes, pelas mensagens
determinadas pelos personagens sera a receitaar@aia enfrentarmos os obstaculos da
caminhada profissional ou social em nossa vida. rigs remete a linguagem da publicidade,
curta, rapida, facil de ser assimilada para quesgmes dar respostas imediatas com o

consumo dos produtos anunciados.
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Na linguagem publicitaria, 0 mesmo produto querigido a uma determinada classe
social, pela sua qualidade, valor e necessidadeotemsmo enunciado para qualquer outra
classe mesmo que esta ndo tenha como adquiri-lnedsagem publicitaria se caracteriza
pelo refor¢co do individualismo. Ao concentrar oggtor em si proprio, egoisticamente — ou
guanto muito nos “seus”, esta dizendo que o guFdssa € sua roupa, sua casa, sua saude.
(Carvalho, 2004).

Nesse livro de auto-ajuda, o escritor procura elisuseu receptor sobre a
importancia da felicidade, dos sonhos realizadoséxito profissional, da capacidade de se
adaptar as mudancas independentemente de suaSeselsgciais. O autor, em nenhum
momento, retrata as relagdes interpessoais, dexanbdentendido que interessa a “sua
felicidade”.

Carvalho (2004, p.13) ressalta que a linguagemi@t#rla € organizada de forma
diferente das demais ao passar a mensagem pacemareimpde nas linhas e entrelinhas,
valores, mitos, ideais e outras elaboracdes sigdagliutilizando os recursos préprios da
lingua.

O mais importante para o escritor do livro “Quenmxkie no meu Queijo?” é mudar a
atitude do receptor, caracteristica essa da lirggnagublicitaria. De uma condicdo de
angustia, tristeza, desanimo e falta de perspeaigadevera reerguer-se e acreditar que pode
melhorar, que tem capacidade e condi¢des de bizss¢cas em si mesmo com a ajuda do livro
sabera encarar as adversidades que atravessa eentosrdificeis de sua vida. E como se
ele, o receptor, estivesse recebendo um “balsarfagmso” para a sua salvacdo. E o mais
interessante € que este remédio milagroso é o mpamctodas as pessoas indistintamente,
basta que leiam o livro para encontrarem o aligi@ @ mal que os acometeu.

Esse tipo de comunicacdo de massa, por um pontaste tende a considerar o
publico receptor como uma massa homogénea, nivelaaddiferencas num unico tracado
geral, e de outro ponto de vista, 0 modo de tragsini desse processo de comunicacao tende
a aumentar a margem de imponderabilidade da infgimgue é transmitida e que escapa ao
controle da intencionalidade do ato comunicativNSAELLA, 2000).

A perda do “Queijo”, em certa altura da histériagstna o quanto os personagens
ficaram decepcionados e tristes. Queriam saber dpa&ma mexido no queijo que eles tinham
encontrado num tal de Posto C, local de muito jguewjo encontro foi uma grande
descoberta e satisfacdo. Haviam feito planos penesconcretizados com o “Queijo” que
nao mais estava la. Cada personagem teve umativaciAi, perceberam o quanto o queijo

era importante para eles e como seria dificil aimdo daquele ja conhecido e apreciado
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(Figura 3). Os ratos seguiram em frente e os dwefidaram tristes e desencorajados ao

voltarem para suas casas.

Quanto Mais Importante
seu Queijo E para Vocé
Menos Vocé Deseja
Abrir M3o Dele.

FIGURA 3 — A importancia do Queijo
Fonte: Johnson (2004)

Nesse contexto, 0 queijo representa para os ratiahmara os duendes a mercadoria
como objeto de seus desejos, da mesma forma gueoade auto-ajuda representa para os
leitores; também a mercadoria como objeto parafaaér seus desejos de felicidade, fazendo
com gue ambos personagens e leitores, procurenncadoegia.

O autor do livro atribui mais inteligéncia aososatlo que aos duendes. Fica entdo um
questionamento para o escritor: 0os animais sdo mgdigentes do que os humanos?
(Infelizmente ndo se pode chegar ao escritor pararfessa pergunta). Até mesmo essa
personificagdo dos animais ndo condiz com a reddidifelizmente o receptor, nesse caso,
nao tem como questionar com seu emissor e expod(suda, se é que ela surge, porque o
envolvimento é tdo profundo e a caréncia tdo graueeo leitor coloca uma “bitola” e segue
em frente, achando que encontrou a formula magica gesolver seus problemas. Pelo fato
de ter adquirido um livro que consumiu e parecedsolvido seus problemas, ja € suficiente
para atender a sua necessidade. Analisar a l6gicaedmo ndo importa. A “anestesia” nao
permite.

O dialogo entre a producdo e o consumo é desigoatjue na publicidade ha o
desenvolvimento de narracdes expressas por umaatiegh do emissor. O consumidor n&o
participa desse didlogo diretamente, s6 depoissgugé fracassado ou bem sucedido. O
consumidor dos produtos da cultura de massa oéeuvse recusa a ouvir ou a ver. Sua
opinido ndo importa ao produtor individualmentepdmia sim, os nimeros do consumo do tal
produto (MORIN, 2005).
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Nessa proxima mensagem (Figura 4), o autor chamagerggdo do leitor para as
mudancas que podem ocorrer em sua vida e apardesfoeparado para enfrentar os novos
desafios e conseguir supera-los. Assim, da a eedetforma ladica e eficaz: “Cheirar o
queijo” sempre, 0 que significa acompanhar seugssit de deterioracdo, observando se esta
sempre pronto para o consumo, com um bom odor,aspacto saudavel, com condi¢cdes de
consumir e matar a fome; como metafora significeareatento e observar sempre as

mudancgas que podem vir a ocorrer em nossas vidas:

A adaptabilidade as mudancas € uma condicdo indigpel para a
sobrevivéncia de pessoas e organizagfes, e mda pama seu sucesso na
economia global de hoje. Quem consegue se adaptacanpensado

(p.14).

Cheire o Queijo
com Freqii€ncia
Para Saber Quando
Esta Ficando Velho.

FIGURA 4 — Pressentimento da mudanca
Fonte: Johnson (2004)

O gue marca mais o discurso da auto-ajuda é, degQhagas (2001, p.65), o tom
encantador e fascinante: ndo € preciso por pastéedores exigir explicacdes e justificativas,
por meio de légica convincente.

N&o existe o dialogo entre emissor e receptoma husca de sua identificacdo com
determinado produto; € um individuo solitario qu&o ntem com quem partilhar seus

problemas e para se satisfazer ndo importa a qualido produto.
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Carvalho (2004) explica com propriedade a mensagénmduzida pela propaganda
em busca de uma persuasao sedutora de um uniudiso &€ do maravilhoso, estabelece seus
proprios valores estéticos e destaca trés formasipais de convencimento: a ordem, a
persuasao e a seducao.

O leitor aprende que é preciso observar tudo goatace ao seu redor, “cheirar as
mudanc¢as” mas nao tem como tirar davidas de quesf@ode realizar este comando. Cheirar
0 queijo é perceber o momento certo das mudancasuenvida. E dificil, no entanto,
percebermos quando é que o nosso trabalho vaiiremsomar para funcdes diferentes. N&ao
tem como saber, 0 momento de uma transferénciaddde; da perda de um ente querido, e
outras perdas que ocorrem tao sutilmente em nodsaerrena.

Ao utilizar o imperativo “Cheire”, percebe-se ueturso utilizado na publicidade, que
de forma impositiva age sobre o destinatario, sam gle resista. O imperativo €
caracteristico da linguagem publicitaria pelo fdéolevar a pessoa a obedecer uma ordem,
aceitar um conselho ou mesmo ser levado a fazeweoogoutro quer que faca.. E uma
linguagem persuasiva em que o individuo ndo pergebesua obediéncia a ordem do escritor
ird Ihe trazer beneficios, 0 mesmo ocorre nos aasnuublicitarios, nas promocdes, nas
liquidagbes. E mostrado que quem se beneficia eodat os apelos e ordens dadas € o
proprio consumidor. E como nos contos de fada, nalgpropaganda e publicidade é bom,
resolve e s6 traz para o consumidor um “final feliz

Pode-se dizer que na sua leveza de seducédo,guadi@m publicitaria o emissor usa
recursos sem fazer transparecer sua intencdo, essmplo, a sutileza da ordem: “Beba
coca-cola”, a persuasao: “s6 Omo lava mais bram@seducao: “Se algum desconhecido lhe
oferecer flores, isto érhpulse”. (CARVALHO, 2004).

Esta proxima mensagem (Figura 5) masinacerto radicalismo por parte do escritor
que exagera ao mencionar que se o individuo naprejgarar para as mudancas, ele
“morrerd”. Nesse contexto, ele adquire o poder dmipular seu leitor, pois a morte é o
extremo da condi¢gdo humana e o medo dela nos lewmater loucuras, se ndo controlarmos
as emocoes.

E grande o poder da midia para manipular as maassasvés da persuasdo, uma
linguagem cheia de intencionalidade, elaborada pawavencer, principalmente na
publicidade. O termo “poder” adquire uma for¢ca ainmaior quando se fala no poder
midiatico. Dentre suas diversas significacdes, ogarestudiosos de comunicacdo e de
sociologia se dedicaram a explicar o poder da carag@o, sendo a mais significativa, a

seguinte: “Poder significa toda oportunidade deangua prépria vontade, no interior de uma
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relacdo social, até mesmo contra resisténcias, opanportando em que repouse tal
oportunidade”. (WEBER, 1971, p.219).

Se Vocé

Nzo Mudar,
Morrera.

FIGURA 5 — Imposicao pelo medo da morte
Fonte: Johnson (2004)

O emissor, tanto na midia publicitaria quanto mdo-ajuda, é taxativo em sua
imposicdo, ao mencionar que ao deixar de mudarpseato de vista e comportamento, o
receptor ira morrer e como ninguém deseja a mektese vé na obrigacdo de mudar mesmo
gue isto se torne uma amargura em sua vida.

Na mensagem seguinte, (Figura 6), o autor resgaéaliante da vontade de desistir e
a diminuicdo da forca fisica ha uma nova direcéa ga seguir, que ajuda a encontrar um
novo objetivo para continuar a lutar por um ideahsestresse e desilusdo. Um novo Queijo,
Ou seja, uma nova busca para realizar um ideaginslo o autor, uma forma de tornar as

coisas melhores, principalmente ao se ver sabooezauekle objeto do prazer.

O Movimento em uma
Nova Dire¢édo Ajuda-o
a Encontrar um
Novo Queijo.

FIGURA 6 — A procura do novo Queijo
Fonte: Johnson (2004)
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Na Figura 7, a mensagem ressalta gaatgumais claramente a pessoa se imagina
saboreando um novo queijo, mais real se torna brzaeao de seu desejo e ha mais

possibilidades de encontra-lo.

Imaginar-me
Saboreando o Novo Queijo,
Antes Mesmo de Encontra-lo,
Conduz-me a Ele.

FIGURA 7 — O sabor do novo Queijo
Fonte: Johnson (2004)

“Todo discurso é carregado de ideologia a qual enea consciéncia equivocada e
falsa realidade para manter as relacoes de donoh@€l@®RIN, 2001, p.78).

Ha uma tentativa de aproximar o real do imaginf@wa que a pessoa se sinta
satisfeita com o investimento na felicidade quecpra. O livro de auto-ajuda vai fornecer
para ela as imagens e os modelos de suas aspimltiepropde mitos de auto-realizagéo. Na
verdade, o leitor interage com a fantasia que maiasua imaginacdo. Se 0s personagens
mostrados no livro sdo fortes e capazes e podelmaieaeus mais profundos desejos, este
leitor, ao imitar esses personagens, também spez e se realizar e resolver todos 0s seus
problemas.

Esse contexto ideoldgico da cultura de massa emete as idéias de Morin (2005,

p.90) que afirma:

Um gigantesco impulso do imaginério em direcédo @& tende a propor
mitos de auto-realizacdo, heréis, modelos, umaladeo e receitas praticas
para a vida privada. Se considerarmos que, dedmjéiante o0 homem das
sociedades ocidentais orienta cada vez mais seasypacoes para o bem
estar e standingpor um lado, o amor e a felicidade, por outro Jadoultura

de massa fornece os mitos condutores das aspinag@adas da coletividade.



12

Toda a elaboracdo do texto € voltada para a arfeecsuadir, de levar o leitor a ter a
garantia de que o produto adquirido trara a sgfisfaque procura. Ambos se realizaréo,
porque, por um lado o escritor que tera seus lucoos a venda do produto e por outro, 0
consumidor terd suas vontades e desejos realizagsso que falsamente.

A cultura de massa fornece os meios para se chegécidade, ao amor, a realizacao
do real para o imaginario e do imaginario paraab. re

O escritor de auto-ajuda, de um modo geral, sap@ocargumentar e conhece as
técnicas necessarias para encantar seu receptao. &Nqualquer um que pode dizer a
gualquer outro qualquer coisa em qualquer lugamegealquer circunstancia”, como disse
Chaui (1982), e a palavra adquire tanta forca eepgde se torna capaz de modificar a
maneira de ser das pessoas, conduzindo-as a urolbamu comportamento, interferindo de
forma negativa ou positiva na vida delas (PRAD@do por ORLANDI, 1996).

A informacao dada pelo autor de forma repetitiagssa pelo consciente, tantas vezes,
até chegar a automacao, indo além do que as pala@aémente transmitem e assim ele
adquire o poder de persuadir o leitor que ird marcaentro de si forcas para resolver
individualmente seus problemas, representadasmatfinacédo de saborear um novo Queijo.

Esta claro nesta mensagem, a intencdo de moddicamportamento do receptor
como mostrou Koch (2006), ao mencionar que o dsscerdotado de intencionalidade para
conduzir a pessoa a uma nova forma de comportaneeamtcompartilhar com as opinides do
emissor.

Como vivemos numa sociedade capitalista onde imper@ansumo, o leitor torna-se
uma pessoa fragil mediante a oferta de um produgopgde resolver os seus mais intimos e
graves problemas. Assim, ele vai em busca dessdutoraque € o livro de auto-ajuda
produzido com esta finalidade. Tendo como objeavabtencédo do lucro, sua qualidade néo
importa, 0 mais importante € a sua repercussaceniide de atingir um publico cada vez
maior. Nesse sentido, assemelha-se a linguagembtdiaigade.

Santaella (2000) conceitua cultura de massa toddtara produzida para atingir as
massas, a despeito de heterogeneidades socidarsasétatarias, sexuais ou psicologicas.
Afirma que é veiculada pelos meios de comunicagimalssa.

Ha na proxima mensagem (Figura 8), deixada pelsopagem Haw, uma forte
seguranca em procurar novo queijo no labirintoe@egia mais acostumado e assim agiu para
nao ficar sem ele. O labirinto, onde Haw encontrad@des seguras para procurar Seu novo

queijo, é para n6s o ambiente de nosso trabalhopskea familia, de nossos amigos, como ja
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mencionado, com 0s quais estamos acostumadosigspanos sentimentos mais seguros ao
relacionarmos com eles. Todos esses espacos neterara sentimentos amenos, tranqtiilos e

harmoniosos encontrados nos contos de fadas da mé&scia.

E Mais Seguro
Procurar no Labirinto
do que Permanecer
Sem Queijo.

FIGURA 8 — A procura do Queijo no préprio labirinto
Fonte: Johnson (2004)

Vemos que para esse personagem o que lhe troiciddde foi procurar o “Queijo”
no seu proéprio labirinto e se deliciar com ele.r&anto, as mudangas que acontecem em
nossa vida sao tantas e tdo variadas que temosafude nosso labirintoonhecido para
procurar outros espacos de convivéncia. Se namestaatisfeitos em nossa empresa, ele (o
autor) ndo nos da a opgdo de mudar para outrasimade adaptarmos ao que ja conhecemos.
Parece que s existe op¢do para sermos felizemseuarmos no local que ja conhecemos.

Cada pessoa é um ser diferente da outra e teber@dide de fazer o que quiser. A
auto-ajuda da sugestdes (as mesmas) para todéergueseus livros alcancarem a felicidade
plena da mesma maneira. Podemos comparar com adeagi@a determinada roupa, usada
por todos que viram sua publicidade e que nemesgppam em observar se lhes cai bem ou
se esta ou ndo adequada. E comum vermos pessoafadmente mulheres, usando certos
modelos que ndo lhes caem bem, mas que 0s usaoe@Estiio na moda.

Esta mesma idéia pode ser aplicada para os liga@aito-ajuda. H4 uma Unica forma
e recurso na escrita de Spencer Johnson para ‘@sillie pessoas em “todo 0 mundo” e tao
poderosa que pode “mudar até o futuro de um Pedsiio foi mencionado no inicio desta

unidade do estudo.
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Na mensagem da proxima figura, (Figura 9), o acib@ma a atencdo do leitor para
que perceba as mudancas e prepare-se para adapt@las. Afirma que se nos adaptarmos

as pequenas mudancas, estaremos mais aptos paasess.

Notar Cedo as
Pequenas Mudancgas
Ajuda-o a Adaptar-se
as Maiores
que Ocorrerao.

FIGURA 9 - As mudancas bruscas
Fonte: Johnson (2004)

Chagas (2001) mostra com muita propriedade queuta-ajuda mostra-se uma
certeza que na verdade ndo ir4 se tornar realjpladgie o uso da manipulacdo comunicativa
€ que leva a pessoa a pensar que esta sendo ajedaddipo de manipulacdo enfraquece 0s
lacos sociais das pessoas, substituindo seus @sntdérpessoais pelos conselhos da auto-
ajuda.

A afirmacdo feita pelo autor sobre a procura deoutno queijo no proprio labirinto €
Obvia porque em qualquer situacdo de nossas widas situagdes ndo ocorrem bruscamente,
nem percebemos que houve mudancgas e vamos noarattapaturalmente. Para comprovar
isto, basta pensar que a vida é feita de mudangasem percebemos: mudamos da infancia
para a adolescéncia, da adolescéncia para a vidia @dda vida adulta pra a velhice, sem
traumas sérios e nos adaptamos de forma natuealaafase de nossa existéncia. Ndo temos
necessidade de livros de auto-ajuda para vivertapae tdo importantes de nossas vidas.

No entanto, para as mudancas na vida profissenalvida social, segundo o autor de
“Quem Mexeu no Meu Queijo?” € necessario este $intamanual para resolver todos os
problemas.

O destinatario, ao invés de questionar seus pr@se trocar idéias com seus

familiares ou amigos, enfim, refletir sobre o pesbh que o aflige, devera ler o livro que
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substituira até mesmo, se for o caso, um tratanyEsitmldgico ou psiquiatrico para ajuda-lo
a encarar os problemas traumaticos.

Na Figura 10, o autor sugere que “€ mais se@irrodnsciéncia de suas verdadeiras
escolhas do que se isolar numa zona de confomtdpeaconselha sair do lugar e procurar
novas situagcdes no trabalho ou na vida afetiva pacdntrar a verdadeira felicidade e
acrescenta que uma mudanca em nossa vida pode eeagens e ao invés de ser o fim,
podera ser um novo comeco.

Com base no titulo do livro, o autor diz, nasaithas, que se soubermos nos adaptar
as mudancgas, nossa vida profissional e afetivarposier mexida e remexida a qualquer
momento, por qualquer pessoa. Basta ler estedweonada disso ird interferir na nossa auto-
estima, no nosso emocional, enfim, nos tornareraoo¢hes na mao de nossos chefes,

amigos e familiares.

Sair do Lugar
Assim como o Queijo
e Gostar Disso!

FIGURA 10 — O prazer das mudancas
Fonte: Johnson (2004)

Uma das condi¢Bes que Abreu (2005) estabeleceu para boa argumentacéao é ter
definida uma tese e saber para que tipo de probtssa tese é resposta. Ao vender um
produto, nossa tese € o préprio produto. Mas isBo Imasta. E preciso saber qual a
necessidade que o produto vai satisfazer. Um borded®or € alguém capaz de identificar
necessidades e satisfazé-las. Um bom vendedorrdes cabera vender um automovel de
passeio a um cliente que se locomove apenas niboasfam utilitario aquele que tem de
enfrentar estradas de terra.

O escritor de auto-ajuda sabe perfeitamente §ualproduto que deseja vender e,

sutilmente, chama o leitor para consumi-lo, comlsgauagem da seducao, convencimento e
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persuasdo, para manipula-lo como faz a publicidadenostrar que os produtos divulgados
vao trazer o prazer e satisfazer a busca do codsumi

Finalmente, vamos para a ultima parte do livrotutdda “O debate”, em que os
amigos de Michael discutem a historia contada per Messa parte do livro, cada um se
identifica com um determinado personagem em buscanth vida melhor, mais feliz e de
sucesso.

Da mesma forma que se encontraram no inicio paraecsarem, apos a historia do
Queijo, continuaram na mesma situacédo, ou melhais mteressados ainda e considerando-
se privilegiados por terem um amigo que lhes fanes caminho da felicidade. Ficaram
muito felizes e perceberam que poderiam estended@s os seus amigos e familiares a
oportunidade que tiveram e também aconselharamanterem “Quem mexeu no meu
Queijo?”, para viverem com menos estresse e alotamcanais sucesso na vida profissional e
pessoal.

Na pés-modernidade, marcada pelo individualismodioviduo acredita ser capaz de
resolver seus proprios problemas. Tantos outrosegmiram, como afirmou Blanchard, no
inicio do livro em estudo, entédo todos nés somadén competentes e capazes para isto. As
magnificas e fantasticas atitudes adotadas peftesnqmgens mais corajosos da histdria podem
ser realizadas também pelo leitor que acreditanBacnas mensagens deixadas no livro.

Spencer Johnson, em certo ponto de sua histguanta a inteligéncia de seus
personagens e de como eram praticos na procuraudegsieijos, mostrando que iam em
busca de seus ideais de forma simples e tranginitpe“os ratos ndo analisavam demais as
coisas. Para eles, o problema e a solugéo eramlsshp

O desejo de ser feliz e assim permanecer faz a@mogndividuo procure inGmeros
caminhos para esta realizacdo. A sociedade posrmedatravés danass mediagque da
suporte a cultura de massa no mundo pos-moderagoaef muitos subterflgios para a busca
da sonhada felicidade que pode ser encontradandegthagas (2001), na auto-ajuda e seus
mestres; nos gurus com diferentes auspicios e ameimnos; nos curandeiros milagrosos e
suas curas e de como a homem deve proceder e adequas ideais de sociedade capitalista.

As exigéncias das sociedades pés-modernas meitas \evam o ser humano ao mais
profundo estresse, 0 que gera angustia, insatstagglamento, e coloca-o num paradoxo de
dificil entendimento. Ao mesmo tempo em que eleeseontra num mundo rodeado de
recursos, tecnologia, meios variados de comunicatgigessoas, na hora dos problemas e
dificuldades é dificil encontrar um amigo, alguéapa&z de ouvi-lo e ajuda-lo a enfrentar os

desafios impostos por essa mesma sociedade qoé&lieee tudo de bom para ser feliz. Esse
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€ um dos motivos pelos quais a auto-ajuda é busmada um remédio milagroso para uma
enfermidade que cresce, a cada dia: a angustitedgms modernos e pds-modernos e que

tem como companheira a solidao.



8 CONSIDERACOES FINAIS

Ao finalizar esse estudo, algumas consideracOesesg&altadas sobre o tema debatido.
Constatamos que Comunicacdo de massa e industiaatsdo inseparaveis e dependentes
uma da outra, pois se complementam, com o apoionddss de comunicacao, atingem, cada
vez mais, um maior niumero significativo de indiwdd, para que o consumismo se concretize
na sociedade capitalista pés-moderna. Essa inddstrgestada nos primordios da sociedade
industrial, muitas vezes, alienada, que levou aedade pds-moderna a aceitar idéias e
concepcbes nas mensagens veiculadas pelss mediasem um pré-julgamento. Esta
situacdo nos mostra que hoje vivemos numa sociedaagumista e que o individuo pos-
moderno é levado a ndo meditar sobre si mesmomasdo uma consciéncia individualista,
esquecendo-se da consciéncia coletiva, que despsdatido de solidariedade e de amor ao
seu semelhante.

A literatura de auto-ajuda € mais um ingrediensgapsuprir as necessidades
individuais do homem, pds-moderno, que busca saabzacOes e éxito no “ter”, em
detrimento do “ser”. E uma literatura que mostrairatividuo que ele “tem” o poder de
buscar seu proprio sucesso, sua realizacdo pessealbem estar e rigueza sem precisar
daquele que esta ao redor e compartilha sentimsatoslhantes em momentos de desespero
e ansiedade. Ele é um ser poderoso e capaz. Eméoreonsiga chegar a essa felicidade,
lendo os livros de auto-ajuda, pensa que mudar&@udicdo de existéncia fragil para uma
mais bem estruturada e organizada e por isso,nu@améi da mesma forma procurando 1é-lo
novamente.

Para corroborar esta imposi¢cdo dos livros de auida, a sociedade pos-moderna
conta com a publicidade, nos meios de comunicag®tes interferem de maneira
significativa na vida de grande parcela de popwdac@ios paises, conhecidos hoje e
denominados como paises emergentes, como é oc&sadl.

E nesse contexto que o pais tenta se firmar camnadg poténcia num futuro bem
proximo, mas os meios de comunica¢do de massaanajacgustentar e manter o capitalismo
gerador do consumismo cada vez mais exacerbad@xyafiero da propaganda, publicidade e
marketing daqueles que séo responsaveis pela @odos bens e produtos.

A cultura de massas invade cada vez mais a vida pigulacées e dita o
comportamento mais apropriado para educar os fiflaaer sexo, ser bem sucedido na vida
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profissional, enfim como um mesmo antibidtico pmdas as doencas, a cultura de massas
determina a vida do homem pés-moderno.

Se este homem ndo consegue acompanhar ou atendg&igéncias das sociedades
massificadas e do mercado de trabalho cada vez coaipetitivo e desigual, com regras a
serem seguidas, ditadas pelo capitalismo selvagemepresséo, o estresse, a inseguranca e
tantos sentimentos de impoténcia se instalam eadezem pelo medo e incerteza na sua
propria capacidade de ser feliz.

A andlise realizada sobre o livro “Quem Mexeu neuMRueijo?”, de principio pela
biografia do autor, apresentou roarketing pessoal do mesmo, como o salvador dos
profissionais, que no dia a dia de seus trabalhodaeafetiva passam por mudangas que n&o
sabem administrar e nem mesmo enfrentar.

Essa psicologia enlatada, pronta e pré-fabricada caminho, a verdade e Unica
salvacdo para encontrar alivio e a solugéo parproblemas e ser feliz. Essa nova literatura
de massa tem sido a preferéncia de milhdes degegsar ser de facil compreenséao e por ser
a promessa de conduzi-las ao sucesso, exigénaiemdesociedade baseada no lucro e no
consumismo.

A necessidade de consumir para suprir os desejosatizacéo e felicidade conduzem
a pessoa ao individualismo, a volta para si mesmdetrimento do coletivo, do contato com
seu semelhante. Podemos perceber que este comgottanpor um lado introduz em
algumas pessoas doencas e em outras 0 sentimedésplezo e até podemos afirmar que a
violéncia, tdo presente hoje em nossa sociedadeayElmente tem suas raizes no descaso,
exclusao e alienagéo da pessoa humana.

A cultura de massa que se instalou no século Xazsu os sentimentos de
solidariedade e compaixdo para com o outro. Na daedim que as pessoas querem viver
egoisticamente, aproveitando e usufruindo cada mers do conforto e prazer que a
tecnologia e as descobertas que o mundo capitatietierno e pés-moderno podem lhes
oferecer, ndo ha tanta necessidade do outro pafaligecomo havia no passado, quando as
relacbes eram mais estreitas, mais sentimentaigaébazacao da pessoa humana era muito
mais presente e cultuada.

A cultura tradicional, que durante tantos sécfibtdsonstruida espontaneamente nas
sociedades hoje se transformou numa cultura meess#j objetivada pelo consumismo para
manter as divisdes e dominacdo de uma classe aautea, gerando o desconforto, a inveja e

a insatisfacao.
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A chegada da cultura de massa submeteu as deco#tigrds” a um projeto comum e
homogéneo — ou pelo menos tem como objetivo edsaissdo e por ser produto de uma
indUstria de porte internacional, mais precisamegiudbal, invade essas outras culturas que
sdo submetidas ao poderio econémico do capitalstridl e financeiro. A massificacédo
cultural, para melhor servir esse capital, requepaessdo as demais formas de cultura — de
forma que os valores apreciados passam a ser apemrasnpartilhados por uma massa mal
formada e mal informada, preocupada em consumér pastentar suas vontades e desejos.

Os meios de comunicacédo, dentre eles em espetialia, falada ou escrita, exercem
uma influéncia surpreendente sobre essa sociedadeés da publicidade, do produto que é
colocado no mercado para ser consumido.

A corrida pelo dinheiro esta ficando cada vez naaisrada e o0 homem desenvolve,
nesse contexto, as mais diversas neuroses e foendespressado. A literatura erudita, por ser
uma literatura que exige mais aprofundamento, deéix e estudo para o seu entendimento
tem sido trocada pela literatura de massa que éearpis se parece e se identifica com
qualquer outro produto procurado pela cultura desaao século XX.

Finalmente, foi surpreendente perceber como elitea de auto-ajuda € mais uma
forma de alienacgdo, fuga e marca profundamentedama&aracteristicas da pos-modernidade:
o culto ao individualismo do ser humano que tragiatia e leva muitas pessoas ao desespero
de achar que uma obra sem nenhum valor cientifisicpldgico e principalmente literario
seja capaz de resolver seus problemas e mantstates quana sociedade.

Sugerimos que sejam realizados outros estudosvepuigam a somar a esta nossa
pesquisa mais informacgdes para que o estudantprefessores de literatura possam estar em
sintonia com seu tempo e com 0S assuntos que trgmestionamentos e indagacdes que
ampliem nossos conhecimentos e nos levem a pdesi@mos vivenciando momentos que
irdo passar para mais um novo estilo de época esanideratura. O nome, ainda nao o

sabemos, os cientistas nos trarédo as respostasngiaedesejamos conhecer.
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0 piiblico feminino
consome mais obras
| de auto-ajuda

| Fontes: Retrato da Leitura no Brasil (2001)

A auto-ajuda estd presente em toda par-
te. No esporte, foi uma das armas de
Luiz Felipe Scolari na conquista do
penta e também de Bernardinho. que
conduziu a sele¢iio masculina de vélei
a0 titulo mundial. Nas empresas, livros
como Quem Mexeu no Meu Queijo?,
de Spencer Johnson, adquiriram status
de biblias. Na educagio, pais ¢ profes-
sores bebem dos manuais de especia-
listas como I¢ami Tiba e Tania Zagury,
que fornecem conselhos para lidar com
criangas e adolescentes, E a busca por

4 qualidade de vida fez
§! do preparador fisico

" % i

116 .13& novembro, 2002 veja

QUEM PROC A AUTO-AJUDA :

| Confira o perfil do leitor brasileiro do género
Quanto mais
velha a pessoa,
maior a preferéncia

A cada dez leitores,
sete tém no minimo
ensino médio...

Nuno Cobra, autor de A Semente da Vi-
toria, um dos best-sellers do momen-
to. Tradicionalmente, a auto-ajuda cum-
pre duas funces. Uma delas € a de ser
“alimento para a alma™. A outra ¢ de
ordem prdtica. As pessoas consomem
esses manuais por encontrar neles uma
forma de se reciclar profissionalmente
¢ até suprir lacunas de formagéo.

Nao € fécil separar o joio do trigo
diante de uma imensidio de obras, que
abordam toda sorte de assunto. Para is-
s0. € preciso entender o que faz de um li-
vro de auto-ajuda um bom representan-
te do género. VEJA analisou os 100 li-
vros mais populares desse segmento na
atualidade. Os melhores autores se des-
tacam por resumir em linguagem aces-
sivel teorias complexas. Uma outra par-
cela dos autores de auto-ajuda possui
um dom niio menos especial: o de sinte-
tizar numa boa metédfora um sentimen-
to que a maioria das pessoas nio conse-
gue articular. “Dentro de vocé jd existe
uma linda obra de arte. Seu grande de-
safio € retirar o excesso de mdrmore e

ul d tive oportunidade de ler
viirios livros de auto-ajuda,
como Amar Pode Dar Certo ¢
Sem Medo de Vencer. Gosto muifo
da forma comeo seus autares
transmitem licoes de vida a partir
das expe de outras pessoas.
Esse tipo de leitura nos faz
entender melhor aqueles que estao
@ nossa volta. Logo que terminei
-los, recomendei aos amigos.
Ndo gosto de ficcdo, e sim
de livros assim, gue nos remetem
a realidade do dia-a-dia.”

...e mais da metade
deles pertence
asclassesBeC

completd-la”, fi-
losofa Roberto
Shinyashiki, au-
tor de best-sellers
como O Sucesso
E Ser Feliz E
~ desse modo que
muitos livros fis-
gam os leitores.

{ Uma das ra-
- z0es de ser da
* auto-ajuda ¢ le-
. vantar o astral
. nos momentos
dificeis. “Quan-
do se estd preci-
sando de apoio,
até os livros mais
ingénuos sdo bem-vindos. Eles auxi-
liam a pessoa a ficar mais estruturada
e seguir em frente”, testemunha a atriz
Cléudia Rodrigues, que encontrou num
titulo do guru Deepak Chopra uma for-
ma de superar a perda de familiares.
Os mais céticos que deparam com as
frases edificantes desses livros certa-
mente imaginam que escrevé-los € ta-
refa simples. Néo ¢ bem assim. Tome-
se o exemplo do australiano Bradley
Trevor Greive, que produziu, entre ou-
tros best-sellers, Um Dia “Daqueles”
e O Sentido da Vida. Ele chegou ao to-
po das vendas porque conseguiu criar
uma receita que associa fotos divertidas
de animais a frases ternas, carregadas
de ligoes de vida. Com isso, consegue
transmitir uma sensacdo de conforto a
quem se sente desgastado pelas rusgas
cotidianas. A arte de dar uma roupa-
gem estimulante ao bom senso € a cha-
ve que explica o sucesso de Roberto
Shinyashiki. Somados, seus livros jd
venderam mais de 5 milhdes de exem-
plares. Nos anos 80, quando a auto-
ajuda voltada aos negdcios ainda se fi-
xava no ideal da eficiéncia a todo cus-
to, ele entrou em cena dizendo que o
executivo ndo € apenas uma mdquina
programada para cumprir metas, mas
um ser humano que precisa de lazer e
que deve preocupar-se com seu bem-
estar. Gragas a metdforas que aos mal-
humorados podem soar como clichés,
O Sucesso E Ser Feliz conquistou lei-
tores muito além do circulo empresa-
rial. “O principal ensinamento que ti-
rei do livro foi que € preciso buscar a
felicidade nas pequenas coisas. Desde
entdo, eu me dediquei a0 mdximo a to-
dos os meus compromissos do dia-a-
dia e aprendi a extrair prazer até dos
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DEZ MANDAMENTOS DA AREA DE RELACIONAMENTOS

Icami Tiba:

ele ja vendeu
600 000 livros
que trazem
dicas sobre
como educar
adolescentes

Conselhos extraidos dos livros Homens Sio de Marte, Mulheres Sio de Vénus, de John Gray, Disciplina, Limite na
Medida Certa, de Icami Tiba, Limites sem Trauma, de Tania Zagury, Decifrar Pessoas, de Jo-Ellan Dimitrius, Faca
Amigos, de Andrew Matthews, e Como Fazer Amigos e Influenciar Pessoas, de Dale Carnegie

m Antes de achar-se uma pessoa in-
compreendida, tente compreender
aqueles que estao a sua volta.

= Nunca deixe de ser verdadeiro con-
sigo mesmo. Se as pessoas discordam
de suas idéias ou de seu estilo de vi-
da, o problema é delas, nao seu.

m As pessoas anseiam por reconhe-
cimento. Se vocé optar por ver o la-
do positivo delas e as elogiar quan-
do for adequado, elas se sentirao li-
sonjeadas, e vocé também saira ga-
nhando com isso.

m Um relacionamento é como um
pregdo da bolsa: tanto pode estar
em alta como em baixa. E ilusao
achar que possa ser estavel. Por isso,
vale a pena se reciclar sempre, para
manter a “eletricidade” da relacao.

m Os relacionamentos sao uma via
de mao dupla: para conviverem
bem, as duas partes tém de ceder
em alguns momentos. Um meio-ca-
minho para o fim de um namoro ou
casamento € quando s6 um dos par-
ceiros impoe sua vontade.

m Quando sentimentos negativos
sao reprimidos, sentimentos positi-
vos ficam reprimidos tambeém, e is-
so pode causar indiferenca e até por
arelacao a perder.

m Lembre-se sempre de que homens
e mulheres sao seres com profun-
das diferencas no modo de pensar e
agir. As chances de sucesso numa re-
lacao sao muito maiores quando se
sabe interpretar os sinais emitidos
pelo parceiro.

m Os pais dao cada vez mais auto-
nomia aos filhos, mas é preciso en-
sind-los a assumir as responsabilida-
des que decorrem dessa liberdade.
Por exemplo, delegando-lhes tare-
fas na administragao da casa.

= Um bom pai nao € necessariamen-
te o que convive com os filhos o
tempo inteiro, e sim aquele que ndo
se faz ausente nos momentos criti-
cos. Uma boa metafora é que os fi-
lhos sao como carros de corrida e os
pais, uma espécie de pit stop onde
eles se abastecem.

m Dizer as pessoas que elas estao er-
radas € uma 6tima maneira de con-
quistar inimigos. Admitir que vocé
esta errado pode ser uma boa ma-
neira.de:comecar-uma amizade:

R
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Deepak Chopra:

minimos detalhes da vida”, “Na ordem se poderia dizer que Socrates
diz o cantor Daniel, que leu a suprema do e Platdo jd faziam auto-aju-

obra enquanto se recuperava
da perda de seu companheiro
de dupla sertaneja Jodo Paulo.

Em certa medida, a auto-
ajuda acabou assumindo um papel que
cabia a religido. “Como a religido jd
nao molda os comportamentos no mun-
do ocidental, as pessoas estao buscan-
do apoio para suas inquietagoes na au-
to-ajuda”, afirma o frei Anténio Mo-
ser, diretor-presidente da editora cato-
lica Vozes, que dedica 10% de seu ca-
tilogo aos livros do género. A expan-
sdo da auto-ajuda se deve, ainda, 4 po-
pularizagio da psicologia. Em seus pri-
mérdios, os autores equilibravam-se
entre o discurso mistico e teorias cal-
cadas no controle da mente. A auto-
ajuda também dé continuidade a uma
tradi¢do que remonta as origens da fi-
losofia — aquela que reflete sobre a
natureza da “boa vida” e es caminhos
que levam a ela. Com alguma licenga

118 13 de novembro, 2002 veja

universo, fé
e ciéncia sao
indissociaveis”

da ao discutir 0 que era uma
existéncia feliz. O escritor
sui¢o Alain de Botton ressal-
ta de maneira bem-humora-
da a semelhanga entre os grandes pen-
sadores do passado e os atuais gurus
de auto-ajuda no livro As Consolagdes
da Filosofia, que encaixa as teorias de
Séneca, Epicuro e Nietzsche no forma-
to dos manuais de conduta.

As obras de aprimoramento pessoal
constituem um nicho de fortissimo ape-
lo. O maior fenémeno mundial nessa
drea € Deepak Chopra — 20 milhoes
de livros vendidos, 1.8 milhao deles no
Brasil. Médico indiano radicado nos
Estados Unidos, Chopra seduziu cele-
bridades como o ex-presidente ameri-
cano Bill Clinton e a cantora Madon-
na com um discurso que cruza ffsica
quéntica, medicina hindu e crengas
orientais, entre outros ingredientes.
“Na ordem suprema do universo, reli-

91

gido e ciéncia sdo partes indissocidveis
de uma s6 verdade. Um médico que
nao leva em conta o poder da fé nao
estard usando de todas as armas para
curar seus pacientes”, disse Chopra a
VEJA na semana passada, quando es-
teve em Sao Paulo para ministrar uma
palestra a executivos, Muitos livros de
religido e esoterismo, ¢ ndo de auto-
ajuda em seu formato cldssico, tam-
bém terminam por cumprir essa fun-
¢do. E o caso das obras do lider espi-
ritual budista Dalai Lama e dos roman-
ces de Paulo Coelho. Embora Paulo
Coelho renegue o rotulo, seus primei-
ros best-sellers ainda hoje sao encon-
trados nas secoes de esoterismo e au-
to-ajuda das livrarias.

Entre todos 0s motivos que levam
os brasileiros a procurar um livro de
auto-ajuda, o mais forte é a demanda
por conhecimento. Uma pesquisa so-
bre os hdbitos de leitura patrocinada
no ano passado pelas principais enti-
dades do mercado editorial mostra que
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DEZ MANDAMENTOS DO APRIMORM;ENTO PESSOAL

Conselhos extraidos dos livros A Arte da Felicidade, do Dalai
Segredos das Pessoas de Sucesso, de Davi

Lama, As Sete Leis Espirituais do Sucesso,
d Niven, Faca Amigos, de Andrew Matthews,

Néo Faca Tempestade em Copo d’Agua, de Richard Carlson, e Seja o Treinador de Sua Vida, de Fiona Harrold

m Todas as vezes em que vocé diz
que fara uma coisa e termina fazen-
do outra totalmente diferente esta-
ra enfraquecendo seu poder pessoal.
Por isso, pense bem antes de anun-
ciar uma decisdo em publico.

m Mais que um fim, a felicidade é um
processo: as pessoas felizes sao aque-
las que aprenderam a curtir a vida
apesar da adversidade e nao temem
enfrentar os obstaculos.

m Cada um deve tragar sua propria
trajetéria rumo a redencao espiri-
tual, com seu ritmo e suas peculia-
ridades. Nao ha idade certa para rea-
lizar os sonhos.

' m Aceite a incerteza como um ele-
. mento essencial da vida. As solugoes
emergirao dos proprios problemas,
e mesmo da desordem e do caos.

w Viver de bem com a vida é a arte de
aproveitar cada momento do presen-
te em seus detalhes mais infimos.

m Nio confunda sucesso com fama,
' dinheiro e Porsches na garagem. Ele
€ um conceito que varia de pessoa
para pessoa — e € necessario inves-
tir no autoconhecimento para saber
qual é a sua formula do sucesso.

m Examine seus medos, exponha-os
a luz da razao. Aprenda a rir deles,

a maioria dos brasileiros, ao contrdrio
dos franceses, por exemplo, ndo visita
uma livraria em busca de um livro que
os entretenha. O publico nacional de-
seja antes de tudo livros que lhe tra-
gam informagdes tteis para o trabalho
e a vida prética. A mesma pesquisa re-
vela que o tipico leitor do géne-
ro cursou o ensino médio ou a fa-
culdade (muitas vezes incomple-
ta) e é quase sempre um assala-
riado pertencente s classes B e
C, com rendimento familiar na
faixa dos 500 aos 3 000 reais (ve-
ja quadro na pdgina 116). Ou se-
ja: sdio pessoas em busca de as-
censdo social. Num pafs em que
a qualidade do ensino nem sem-
pre é das melhores, uma parcela
desse piiblico encontra nos livros
uma forma de preencher suas la-
cunas de formagao. Isso explica
inclusive as vendas expressivas
de obras que a rigor nao sao de
auto-ajuda, mas cumprem um pa-
pel de enriquecer o repertério de £
seus leitores. Af incluem-se des- §
de manuais de etiqueta até anto-
logias na linha de Os Cem Me-
lhores Contos Brasileiros do Sé-
culo e Os 100 Livros que Mais Influen-
ciaram a Humanidade. Muita gente 0s
consulta em busca de informagdes pa-

mas também respeite a sua intuicao.

ra trocar idéias com o chefe ou para
nio fazer feio numa reuniao social.
Em nenhuma drea a necessidade de
reciclar conhecimentos € tao visivel
quanto no mundo dos negécios. Na era
da globalizag@o. fazem sucesso os au-
tores que ensinam como se adaptar as

Lo

Claudia Rodrigues,

sta do programa Lorra Total

- mConfianca € como um virus util

que se espalha por todo o seu cor-
po. Se vocé o tem, ira contagiar

rota-lo, e assim sera.

m Os erros e contratempos sao
oportunidades de aprendizado.
Nunca se esqueca disso, pois a
tendéncia imediata é nos lastimar-
mos, culparmos os outros ou nos
sentirmos injusticados. Diante de
algum dissabor, pare e analise.
Nao para acusar-se, mas para
aprender.

reviravoltas no ambiente corporativo.
Dois deles se tornaram referéncia: os
americanos Stephen Covey e Spencer
Johnson. No final dos anos 80, Covey
langou Os Sete Hdbitos das Pessoas
Altamente Eficazes, livro que ficou por
anos a fio nas listas de best-sellers ame-
ricanas e cujo contetido ainda hoje es-
t4 em voga nos cursos de capacitagao

uN os anos 90, tive de enfrentar
a morte de meu pai e ¢
suicidio de meu irmdo aos 25 anos.
Um livro do guru Deepak Chopra,
intitulado As Sete Leis Espirituais
do Sucesso, me ajudou a superar
esses momentas dificeis.

Foi por meio dos ensinamentos dele
sobre o carma que compreendi

o sentido profundo de tudo aquilo
yue aconteceu. Chopra também
me fol titil ao mostrar como as
dificuldades ficam menores quando
vistas com distanciamento.

Isso me permitiu reduzir muito

a ansiedade no trabalho e na vida
pessoal. Quando as pessoas estao
precisando de apoio, até os livros
de auto-ajuda mais ingénuos

sdo bem-vindos. Eles auxiliam

a pessoa a seguir em frente.”

veja
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tudoo que faz de forma positiva. &

' mVocé é aquilo que deseja ser.
Basta decidir que nada pode der-
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para executivos de O guru Roberto
grandes empresas. Shinyashiki:
Johnson, por sua vez, “Dentro de
escreveu Quem Me- vocé ja existe
xeu no Meu Queijo?, uma linda obra
uma pardbola sobre de arte”

dois ratinhos e dois

duendes que disputam um naco de
queijo num labirinto — a moral da his-
téria € que os profissionais que soube-
rem antecipar-se as mudangas levardo
vantagem sobre os concorrentes. Ho-
je, Johnson presta consultoria a 10 000
empresas, entre as quais multinacio-
nais do porte da Shell e da IBM. “Eu
me empolguei tanto com o Queijo que,
no ano passado, distribui exemplares a
600 dos meus executivos”, diz Manoel
Amorim, diretor-geral da Telef6nica
em Sao Paulo.

O preparador fisico Nuno Cobra
ndo faz auto-ajuda voltada para o mun-
do empresarial, mas suas idéias andam
obtendo sucesso entre 0s executivos e
aqueles que almejam uma posi¢ao de
comando. O seu A Semente da Vitoria,
hd 72 semanas na lista de mais vendi-
dos de VEJA, cabe melhor na catego-
ria de satide e bem-estar, ao lado dos
manuais de dieta e daqueles que mos-
tram como moldar um fisico sarado. O
“método Cobra”, cujo seguidor mais
famoso foi o piloto Ayrton Senna, pre-
coniza que a superacio fisica € o ca-
minho para construir uma mente si e
chegar a felicidade. Entre suas regras

CLAUDIO ROSSI

estdo dormir o méximo de horas possi-

§4@PN s livros de auto-ajuda sao vel e fazer meditagéo. O preparador en-

: ferramentas valiosas mesmo sina seus discipulos a abolir do voca-

para os profissionais-que tém a buldrio o verbo “perder”. Nas empresas

melhor formacdo. Eles sd@o um meio em que dd consultoria, coloca os exe-

de se reciclar e ndo ficar obsoleto. cutivos para andar sobre um arame es-

Um bom exemplo ¢ Quem Mexeu no ticado. “Ao superar seus limites fisi-

Meu Queijo?, que mostra como cos, eles percebem que podem fazer o

i R e el i il que parecia impossivel”, diz Cobra,

negacios nos dias de hoje: as que nos anos 50, quando era estudan-

mudangas. Brilhante, diz tudo te, completava suas finangas trabalhan-

usando personagens e metdforas. do num circo como equilibrista. Hoje,

Eu me empolguet tanto que, no ano um més de treinamento sob sua super-

N e AR S e I e lidgagll  visdo pode custar de 1 500 a 2 000

a 600 executivos da empresa. reais. Na semana que vem, Cobra de-

Outro livro valioso se chama verd estrear um quadro sobre qualida-

Os Sete Habitos das Pessoas de de vida num programa matinal de

Altamente Eficazes. Jd adotamos um uma emissora de TV aberta. Os cami-

programa de treinamento baseado nhos dele e do concorrente Roberto

nas teorias de seu autor, o americano Shinyashiki jd se cruzaram. Tempos

Stephen Covey, que ensina que a atrds, este Gltimo procurou o prepara-

Manoel Amorim, lideranca dentro de uma companhia dor porque queria perder uns quilinhos.

diretor-geral da Telefonica deve ser centrada em principios.” “Aquela barriga me deu um trabalho
danado”, brinca Cobra.
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DEZ MANDAMENTOS DO APRIMORAMENTO PROFISSIONAL
Conselhos extraidos dos livros Pai Rico, Pai Pobre, de Robert T.
Mexeu no Meu Queijo?, de Spencer Johnson, O Maior Vendedor do
das Pessoas Altamente Eficazes, de Stephen Covey,

~ m Sempre que vocé negociar com al-

- guém, tente optar pelo método de
fazer as perguntas primeiro. Dessa
forma, vocé leva a pessoa a seguir o

~ seu raciocinio e acaba ficando numa
posicdo de poder vantajosa.

= Felicidade e prosperidade sao con-
ceitos variaveis de profissional para
profissional — e, para alcancé-las, vo-
Cé precisa se superar mobilizando
suas forcas intrapsiquicas.

u Notar cedo as pequenas mudancas
~ no ambiente corporativo ajuda-o a
.~ adaptar-se as maiores que ocorrero.
- Se vocé nao mudar, morrera.

- m Economizar é diferente de investir.
Oiinvestidor tem uma estratégia para
~ fazer o dinheiro trabalhar para ele.

Qutro segmento importante da au-
to-ajuda ¢ o dos livros motivacionais,
que trazem frases e mensagens feitas
na medida para levantar o astral. O
maior representante do género € o au-

\torde Um Dia “Dagqueles”, o australia-
no Greive. Aos 32 anos, ele ostenta um
curriculo curioso: jd foi para-quedista
do Exército de seu pafs, metaliirgico,
gargom e cartunista. Antes de se trans-
formar num fenémeno de vendas, pe-
nou bastante. Em nove anos, conta ele,
escreveu nada menos do que sete li-
vros, aventurando-se pela poesia, lite-
ratura infantil e critica de arte — ne-
nhum deles publicado. “Passei uma fa-
se dificil, muito amargurado e sem um
tostdo no bolso. $6.me alegrava com
05 bichos. Entdo, pensei: por que nio
|proporcionar essa sensagdo maravilho-
'sa s pessoas?”, disse Greive a VEJA.
{Ele ainda teve de bater & porta de vérias
editoras para conseguir publicar o pri-
meiro livro com a sua receita. O retor-
‘o foi estupendo. Seus quatro titulos
{langados no Brasil ultrapassaram a bar-
ireira de 1 milhdo de exemplares vendi-
|dos. No ano passado, ele respondeu por

n tergo do faturamento da editora ca-
Irioca Sextante, tida como a mais nova
sensagiio do mercado editorial ¢ dedi-
E

= Um pouco de ousadia e despren-
dimento faz bem a qualquer profis-
sional, seja numa empresa ou num
negacio proprio. Afinal, se vocé quer
chegar a um lugar aonde a maioria
ndo chega, precisa fazer algo que a
maioria nao faz.

m Sempre que puder, pare e avalie 0
que esta funcionando e o que néo es-
ta funcionando em seu trabalho, Tra-
balhar muito é bom, mas trabalhar
bem € o que importa.

m A cada minuto no trabalho, vocé
esta fazendo uma escolha. E o soma-
torio delas é o que determinara seu
sucesso. Esteja sempre alerta: a pos-
sibilidade de escolher é um direito e

um poder em suas maos.

cada quase que exclusivamente ao fildo
de auto-ajuda. “Um Dia ‘Dagueles’ fez
mais sucesso no Brasil do que em qual-
quer outro lugar”, comemora Tomds
Pereira, um de seus proprietrios.

Em se tratando de livros que ofere-
cem mensagens de motivagdo, Greive

Kiyosaki e Sharon L. Lechter, Quem
: Mundo, de Og Mandino, Os Sete Habitos
e Vocé — A Alma do Negdcio, de Roberto Shinyashiki

m Sobreviver no mercado exige
nao so talento e boa formacao: é
preciso estar atento aos instintos,
para perceber qual é a hora certa
de arriscar e quando se deve dar
ouvidos ao medo.

m Nio seja escravo do dinheiro; as-
suma a responsabilidade por suas
financas ou vocé receber ordens
durante a vida inteira.

m O sucesso de um negécio surge
quando os clientes se transformam
- nos melhores propagandistas des-
- se negdcio. Quando seu cliente re-
cebe mais que o combinado, fica
com uma divida de coragao e pas-
saa trabalhar para vocé, divulgan-
do seu nome.

ndo foi o primeiro nem o maior fendme-
no que jd se viu no pais. O campedo nes-
sa drea € Minutos de Sabedoria, aquele
livrinho de bolso recheado de frases po-
sitivas. Seu autor, Torres Pastorino, um
ex-padre que se converteu ao espiritis-
mo, ficou famoso no Rio de Janeiro dos
anos 70 com um programa de rddio que
levava ao ar pequenas mensagens ao lon-
go do dia. Langado em 1980, meses an-
tes da morte de seu autor, Minuros de

HAuu!‘n-uij(r fez com que

eu compreendesse coisas

que desconhecia e aprendesse

a valorizar o aspecto simbolico

de cada atitude. Por meio dela
pude buscar o realinhamento do
meu corpo e da minha alma. Meus
livros preferidos no género sio

os de Paulo Coelho. Também me
agrada a sabedoria dos tibetanos.

Nos meus proprios livros hd muita
auto-ajuda, pois procuro oferecer
palavras de apoio a quem busca
uma vida melhor. Afinal, cada

um de nos deve utilizar os meios
de que dispoe para ajudar a
construir um mundo melhor.”

5 GERAIS
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Sabedoria teve nada
menos do que 8,5 mi-
lhoes de exemplares
vendidos até hoje.
Passados vinte anos,
1 000 livrinhos ainda

NELLIE SOUITRENIK

sdo comercializados
diariamente no pais.

Historicamente, os momentos de pi-
co da auto-ajuda coincidem com as €po-
cas de crise e mudangas de comporta-
mento. Os primeiros autores encontra-
ram terreno fértil nos Estados Unidos
da Grande Depressdo. Depois de ten-
tar em vao uma carreira de ator, o pio-
neiro Dale Carnegie comecou a ganhar
a vida ministrando cursos de comunica-
¢do nas filiais da Associacio Cristd de
Mogos de Nova York. Langado em
1937, seu livro Como Fazer Amigos e
Influenciar Pessoas vendeu até hoje 50
milhdes de exemplares. Paralelamente,
Napoleon Hill, um jornalista e aventu-
reiro, também se estabeleceu no ramo
com obras que se tornariam cldssicas,
como Pense e Enriqueca. Nos anos 60,
a revolugdo sexual abriu novos horizon-
tes para a auto-ajuda. Surgiram entdo
os manuais de relacionamentos nos
moldes dos que existem hoje, como o
famoso Tudo o que Vocé Queria Saber
Sobre Sexo... Mas Tinha Medo de Per-
guntar, do médico David Reuben, que
pela primeira vez tratava das questoes
da alcova de forma franca e direta.

Assim como as bilheterias de cine-
ma em todo o planeta sio lideradas pe-
los filmes de Hollywood, as tendéncias

nc inco anos atrds, quando
eu estava arrasado com a

morte do meu ex-parceiro Jodo

Paulo, uma das coisas que me
confortaram foi a auto-ajuda:
Recebi diversos livros desse
género dos meus fas e um amigo
da minha familia me indicou

0 Sucesso E Ser Feliz, de
Roberto Shinyvashiki. Foi o que
me ajudou a superar a perda

do Jodo Paulo e seguir em
frente. O principal ensinamento
que tirei do livro foi que é
preciso buscar a felicidade nas
pequenas coisas. Desde entdo
me dediguei ao maximo a todos
os meus compromissos do dia-a-
dia e aprendi a extrair prazer
dos detalhes da vida.”

mundiais da auto-ajuda surgem e ga-
nham for¢a primeiramente nos Estados
Unidos. Trata-se de um mercado imen-
s0. Apenas no ano passado, as editoras
americanas langaram cerca de 3 500 ti-
tulos e faturaram 600 milhGes de délares
com o género. O lema do negécio € que
simplicidade e clareza sdo fundamentais
no formato de um bom livro de auto-aju-
da. E por isso que os capitulos ndo cos-
tumam ter mais que trés pdginas e, em
cada uma delas, encontra-se pelo menos
um intertitulo ou uma frase em destaque
que resume a idéia que se quer transmi-
tir. O psiquiatra paulista Icami Tiba e a
educadora carioca Tania Zagury, os dois
principais autores brasileiros da drea de
relacionamentos, sao craques nisso. En-
quanto a maioria dos profissionais de
suas dreas vé com preconceito a auto-
ajuda, ambos descobriram que o género
podia ser uma arma de divulgagdo po-



derosa — e lucrativa. “Quando percebi
que meu piiblico néo tinha paciéncia de
ler os livros inteiros, passei a resumir a
principal idéia de cada capitulo numa
tinica frase. Tudo o que importa estd ali”,
explica o pragmdtico Tiba, que j4 ven-
deu mais de 600 000 exemplares.

A auto-ajuda tornou-se uma indis-
tria tdo lucrativa que fez nascer uma es-
pécie de linha de montagem. Uma pes-
quisa realizada pelo estudioso inglés Ti-
mothy Clark revela que nesse mercado
as novas lendéncias passaram a ser cui-
dadosamente gestadas pelas editoras. E
prética corrente que estas, ao formular
uma nova idéia, contratem um ghost wri-
ter para escrever o livro e convidem um
autor renomado a assinar a obra. Seria
um erro, no entanto, diminuir a impor-
tancia desses autores. “Eles sdo comuni-
cadores que arrebatam platéias e sabem
transmitir conceitos de forma brilhante,
ainda que nem sempre consigam escre-
ver”, explica Clark. Por isso, na hora de
contratar um novo autor de auto-ajuda,
as editoras americanas costumam apos-
tar naqueles que passaram por algum
teste de piiblico. “Damos preferéncia aos
que jd tiveram sucesso no circuito de
conferéncias”, disse a VEJA Janet
Goldstein, da editora Penguin Putnam,
uma das maiores dos Estados Unidos.

Hi também os que se credenciam
como autores ndo pelo carisma demons-
trado diante de uma platéia, mas gra-
¢as & sua trajetéria de vencedores. A

Bernardinho, técnico da selecio
masculina de volei, atual camped mundial
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“En:bora o termo ainda tenha
conotacdo pejorativa para
algumas pessoas, considero a auto-
ajuda uma arma importanie para
preparar uma equipe vencedora.
Sempre busquei na literatura
experiéncias que me ajudem a
trabalhar com o senso de coletividade,
a lideranca e a motivagdo. Meu foco
de interesse sdo as biografias de
celebridades esportivas, empresdrios e
lideres que venceram crises e desafios,
subvertendo os piores prognosticos.

A partir da Piramide do Sucesso,

uma alegoria criada pelo técnico

de basquete americano John

Wooden, criei minha propria teoria
de auto-ajuda, que apliguei no
treinamento da selecdo, E a Roda

do Sucesso, que se baseia na idéia de
que a busca da exceléncia requer
inovagoes constantes.”

Greive, autor
de Um Dia
“Daqueles”:
receita que
associa fotos
de bichos a
frases ternas

americana Louise Hay € um bom exem-
plo. Escreveu Vocé Pode Curar Sua Vi-
da depois de se livrar de um céncer. Ao
revelar suas tdticas de gestdo a frente
da General Electric na autobiografia
Jack Definitivo, Jack Welch, um dos
executivos mais celebrados das iltimas
décadas, tornou-se também um guru do
género. No Brasil, o técnico campedo
mundial de volei Bernardinho prepara-
se para seguir esse caminho. Ele criou
seu préprio método de auto-ajuda com
base nas teorias de um treinador de bas-
quete americano. Trata-se da Roda do
Sucesso, que preconiza que a busca da
exceléncia é um processo de constante
aprendizado. A idéia funcionou bem
nas quadras. “Pretendo patentear a Ro-
da do Sucesso e escrever um livro a res-
peito”, anuncia o mais novo candidato
a astro da auto-ajuda. ]

Leia trechos de livios em
www.veja.com.br
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