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1. Apresentacao da area de estudo

Em uma pesquisa realizada a partir de dados coletados em diversas
culturas e paises, Argyle (1992) identificou que dentre os fatores que mais
contribuem para a felicidade de uma pessoa 0s relacionamentos interpessoais
nos quais se envolve aparecem com acentuado destaque, especialmente os
familiares, romanticos e de amizade. O autor salienta ainda que o0s
relacionamentos interpessoais sdo fatores determinantes para a concretizacao
de estados mentais, emocionais e fisicos positivos, estando, por outro lado,
também na raiz de conflitos, crimes e até doencas. Berscheid & Regan (2005)
acreditam que os individuos jA nascem com uma pré-disposicao biologica para
o0 estabelecimento e manutencéo de relacionamentos.

Apesar de os relacionamentos acontecerem de modos tdo distintos,
essas formas podem ser agrupadas, classificadas e encontradas
repetidamente, com pequenas variagcdes, em todas as partes do mundo,
caracterizando principios que norteiam comportamentos tanto no Japao, na
india, na Bolivia ou em qualquer outro lugar (Argyle, 1992). A base dos
relacionamentos se mantém, mostrando que estes sdo comportamentos
adquiridos pela espécie humana ao longo de seu processo de evolucéo.
Portanto, explicacBes socio-biolégicas ajudam a compreender porque 0S
relacionamentos interpessoais estdo no centro de praticamente todas as
atividades desenvolvidas na vida diaria, por praticamente todas as pessoas e
em todos os lugares do mundo. Fehr (1996), Berscheid e Regan (2005) se
somam a essa ideia ao apresentarem dados que comprovam os beneficios de

relacbes interpessoais positivas para a determinacdo de boas condi¢cdes de
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vida para um individuo, destacando até maior longevidade como resultado
deste tipo de relagéo.

Muito embora desde a antiguidade os filésofos ja refletissem sobre os
relacionamentos interpessoais como um fenémeno (Baldini, 2000), foi apenas
no final do século XX que o tema consolidou-se como uma éarea de estudo
cientifico de carater multidisciplinar. Souza (2006) reflete sobre a origem do
campo de estudos dos relacionamentos interpessoais e destaca alguns fatores
motivadores para a consolidacdo da area na década de 1970, como a
insatisfacdo com os resultados obtidos em laboratérios e a consequente
demanda por pesquisas feitas em ambientes naturais com pessoas reais; e 0
interesse mais acentuado por temas de maior aplicacdo pratica e que
pudessem oferecer inclusive, uma melhor observacdo do desenvolvimento
humano a partir do estudo dos relacionamentos ao longo de todo o ciclo de
vida de um individuo.

Assim, na década de 1970 comecaram a surgir mais publicacdes da
area e dois nomes foram decisivos nesses primeiros tempos de organizacdo da
nova ciéncia dos relacionamentos interpessoais: Hinde (1979, 1987, 1996,
1997), que baseando-se em principios orientadores da Etologia prop6s bases
descritivas que pudessem servir como parametros para alicercar a area; e
Duck (1983; 2003), que teve um papel determinante na organizacdo da
primeira sociedade cientifica (International Society for the Study of Personal
Relationships — ISSPR) e do primeiro periddico dedicado integralmente a
registrar as descobertas da area (Journal of Personal and Social

Relationships).
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Hinde (1996) afirma que o desenvolvimento social humano envolve uma
série de relagbes com diferentes e crescentes niveis de complexidade. No
primeiro patamar estdo as interagdes, definidas como eventos discretos de
trocas entre os individuos, limitadas no tempo. Caso essa interacdo se repita,
de modo que a anterior exerca algum nivel de influéncia sobre a posterior,
passamos a falar em relacdo, que s6 acontece entdo a partir de interacdes
sucessivas ao longo do tempo. As relacbes servem de base para as redes de
agrupamentos sociais, tais como 0s grupos de amigos, colegas de trabalho,
membros de uma mesma congregacao religiosa ou familia. Hinde (1996)
aponta a existéncia de relacbes dialéticas entre os diferentes niveis, que
influenciam e sédo influenciados pelos demais, além da influéncia do ambiente
fisico e da estrutura sécio-cultural. Quanto a isso, convém acentuar que apesar
das estruturas relacionais se manterem em todos os povos e lugares, a
configuragdo de cada relacionamento é profundamente moldada por contextos
culturais, que definem por exemplo, que tipo de relacionamento € desejavel e
que tipo ndo ¢é; como investir nas relagbes de forma socialmente aprovada e
até quanto tempo se pode dedicar a cada relacao.

Apesar dos avancos percebidos no campo de estudos dos
relacionamentos interpessoais nas trés ultimas décadas do século XX e do seu
franco desenvolvimento, ainda sdo patentes inUmeras lacunas — do ponto de
vista empirico, metodolégico e tedrico (Sarason, Sarason & Pierce, 1995).
Estes autores apontam a necessidade de se avancar mais em termos
empiricos para que assim seja possivel construir bases teoricas mais
consistentes para a area. Diversos aspectos ainda permanecem sem consenso

entre os estudiosos e Sarason, Sarason e Pierce (1995) destacam a urgéncia
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na elaboracdo de novas teorias sobre os relacionamentos que expliquem
aspectos ainda pouco explorados.

Em uma revisdo sobre a area de estudo, Garcia (2005) comenta que séo
muitas as possibilidades de pesquisas em torno dos relacionamentos
interpessoais, sendo que, no entanto, as abordagens realizadas acabam
girando em torno de eixos comuns. IniUmeros temas ainda permanecem sem
investigacdes suficientes. Observa-se uma concentracdo grande de pesquisas
em torno de certos temas em regifes especificas do planeta, como Estados
Unidos e Europa. Os tipos mais comuns de relacionamento que sdo estudados
sdo os romanticos (incluindo o casamento), a familia e a amizade. Poucas
pesquisas desvendam outras formas de relacdo, tais como os ambientes
profissionais, a convivéncia entre vizinhos, professores e alunos ou entre
parentes mais distantes.

Embora seja a Psicologia a ciéncia que mais se interessou pelo campo
de estudos dos relacionamentos interpessoais ao longo das Ultimas décadas,
especialmente através da Psicologia da Gestalt (Heider, 1970), da Psicologia
do Desenvolvimento (Berscheid e Regan, 2005) e da Psicologia Social (Argyle,
1992), sao inegaveis as contribuicbes de outras areas do conhecimento
humano, como a Psiquiatria (Sullivan, 1953); a Etologia (especialmente Hinde,
1997); a Filosofia (Baldini, 2000); a Antropologia (Bell e Coleman, 1999; Cohen,
1966); a Comunicacéo (Duck, 1983; 2003), entre outras. Quanto a esta Ultima
area de estudo, Hinde (1997) afirma ser a comunicacdo a esséncia dos

relacionamentos interpessoais.
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2. A proposta de investigacao cientifica

O trabalho aqui exposto reflete o carater multidisciplinar da area de
estudo dos relacionamentos interpessoais, uma vez que se debruca sobre um
objeto de estudo tipico da comunicac¢do — a midia — para entender o fenbmeno
da amizade entre adultos no Brasil. Procura-se, para isso, descrever como a
amizade é registrada no contexto brasileiro através das lentes dos meios de
comunicacdo de massa, considerando algumas das grandes fun¢des da midia:
entreter, informar e promover o crescimento econdmico do mercado. Para
tanto, trés estudos independentes foram conduzidos. Embora cada estudo
tenha um objetivo geral especifico, todos convergem para o propdésito comum
de investigar produtos culturais a fim de responder a seguinte questdo: é
possivel pensar em tragcos de uma cultura da amizade no Brasil a partir da
observacao de mensagens midiaticas em torno do tema?

O primeiro estudo investiga uma producdo televisiva, uma minissérie
ficcional que foi exibida na emissora de maior audiéncia do pais e teve a
amizade como seu tema central. Como meio de comunicagao mais popular do
Brasil, a televisdo adota um formato de facil assimilagdo para sua audiéncia,
constituindo, na visdo de Castro (2007), uma forma de lazer acessivel, pois
chega gratuitamente (com excecao do custo para aquisicdo do aparelho
receptor) e sem grandes esforcos até a casa do telespectador. Médola (2004)
completa essa ideia dizendo existir no Brasil uma hegemonia dos meios
eletrbnicos de comunicacdo na formacdo dos individuos, atribuindo como
causas desse fendbmeno a falta de tradicdo de cultura verbal escrita e a fragil

formacdo educacional da populacdo em geral. Embora seja vista por muitos
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estudiosos como uma forma de comunicacdo alienante e propagadora de
ideologias de classes dominantes, € inegavel o potencial que o meio oferece
para o desenvolvimento de pesquisas nas areas de ciéncias humanas e
sociais, especialmente considerando seus produtos de teledramaturgia. O
trabalho de Duarte e Castro (2006) faz uma série de proposi¢cdes na tentativa
de aproximar a academia do estudo mercadolégico dos meios de comunicagao
de massa. Mungioli (2009) assevera que através da teledramaturgia o0s
telespectadores veem o mundo e também se veem nele, e isso contribui
decisivamente para a “construcido de sentidos de povo e de nacdo”. As
minisséries possuem objetivos ligados ao entretenimento dos publicos e
conseguem ser analisadas com maior facilidade em totalidade em funcdo de
seu formato mais enxuto do que uma telenovela convencional.

O segundo estudo visa contemplar a producao publicitaria brasileira —
uma das mais respeitadas e premiadas do mundo — com o propdsito de
investigar se as imagens da amizade sdo produzidas para o0 consumo e
vendidas como produtos nos comerciais. A intencdo é analisar os apelos
publicitarios, ampliando a visdo de que eles simplesmente se dividem em
aspectos racionais e emocionais (conforme serd detalhado no estudo), e de
modo a entender como 0s relacionamentos sao explorados nesse contexto. A
publicidade como objeto de estudo ganhou muito impulso na segunda metade
do século XX, mas os trabalhos que focam ou a retratacdo de relacbes em
suas producbes ou o0 impacto que tais imagens exercem no cotidiano das
pessoas ainda séo escassos. Este estudo se dedica ao primeiro tipo.

O terceiro estudo observa a imprensa brasileira, através da analise de

matérias jornalisticas impressas produzidas no Brasil em um periodo de trés
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anos (2008 a 2010) e que continham a palavra amizade como parte constituinte
de seus titulos e textos. A imprensa — seja escrita, eletrénica ou digital — é o
principal veiculo de informacdo das massas e estuda-la pode ajudar a criar um
registro dos fatos tratados como “reais” e ligados ao tema amizade. Dos trés,
este estudo é decisivo nesta proposta de investigacdo cientifica, pois é o que
mais retrata a realidade e pode servir como importante elemento de
comparacao com as amizades da ficcdo e do mercado de consumo, embora
muito se discuta que o que a imprensa trata como real represente apenas
aquilo que é de seu préprio interesse de divulgacdo. Para servir de contraponto
nas discussbes finais e fechar a andlise desta tese, este estudo sera
apresentado por ultimo. Observa-se que dos trés estudos previstos, os dois
primeiros guardam a caracteristica comum de registrarem mais explicitamente
a ideologia dos meios de comunicacgéo, transmitindo mensagens concebidas
por seus produtores e criadores.

A fim de manter uma coeréncia metodolégica na investigacao e facilitar
as discussoes finais em torno de um item conclusivo, optou-se por realizar os
trés estudos de modo linear e através de pesquisas descritivas, com
levantamento de dados a partir de selecdo de fontes indiretas, tanto
bibliograficas quanto documentais. Cada pesquisa em particular foi constituida
de uma observacao direta, profunda e exaustiva de um Unico objeto de estudo
— um produto cultural midiatico — caracterizando o projeto como misto por
integrar aspectos qualitativos e quantitativos. Foi feito um recorte cronoldgico
de modo a situar todos os objetos de estudo em um mesmo periodo, entre 0s
anos de 2008 e 2010. Os dados obtidos foram tratados com base na

metodologia de anélise de conteudo, a partir do escopo descrito por Bardin
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(1977) e elucidado por Franco (2003). Esse método foi escolhido em funcéo de
ser o interesse da pesquisa investigar as mensagens que sao veiculadas nos
meios de comunicacdo de massa em torno da amizade, e a andlise de
conteudo permite identificar varios aspectos que ultrapassam o limite da
simples representagdo da expressdo verbal, incluindo gestos, siléncios,
expressdes corporais, imagens e, principalmente, seus contextos. Visto que as
imagens desses veiculos sdo polissémicas, a analise de conteddo possibilita
abarcar vérios tipos de observacdes e compreensdes.

Os resultados sao apresentados nessa tese, que € composta de uma parte
introdutdria, formada por uma breve apresentacdo da area dos relacionamentos
interpessoais e também pela descricdo inicial das pesquisas realizadas; um item
dedicado a revisar o tema amizade, com énfase especial na construcdo do
pensamento filoséfico, nas pesquisas empiricas que visam investigar esse tipo de
relacionamento interpessoal e na discussdo sociolégica sobre uma forma de
amizade tipicamente brasileira; e outro item em que se discutem 0s meios de
comunicacdo de massa no Brasil e seus impactos socioculturais. Em seguida, séo
apresentadas as pesquisas inéditas realizadas para esta tese, contendo o0s
aspectos tedricos e metodoldgicos proprios de cada tema, e os resultados obtidos.
As consideragdes finais, que formam o dltimo capitulo, visam integrar os dados
proprios de cada investigacdo, a fim de com isso sugerir indicios que respondam
ao problema de pesquisa proposto.

Embora nédo seja funcéo desse trabalho relacionar a producéo cultural
estudada da manifestacdo de amizades na vida real prevendo impactos e
influéncias, criar um panorama dessa producéo pode ajudar pesquisas futuras

a sugerir conexdes. Mungioli (2009) defende que os meios de comunicacéo — e
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a autora faz um destague especial aos produtos de teledramaturgia —
representam “espagos de construcdo de significados”, e funcionam como uma

das possiveis formas de construcdo da identidade brasileira.

3. Amizade

3.1 Consideracfes sobre a amizade

Assim como os estudos sobre relacionamento interpessoal, a amizade
também constituiu um tema de interesse de pensadores desde a antiguidade,
gue se valiam dos sistemas filosoficos da época para refletir sobre essa forma
de vinculacdo. Para Platdo (1991), o filosofo € alguém que antes de ser amigo
de outra pessoa coloca-se como amigo da verdade. A tradicdo filosofica de
Platdo de encontrar nos didlogos a forma maxima de expressao do
pensamento evidencia a vinculagdo da amizade com a filosofia (Ortega, 2002)
e isso pode ser percebido em trés de seus dialogos: Lisias, Banquete e Fedro.
Assim, a amizade seria 0 ponto de partida para a procura pela verdade e
estaria ligada ao amor. Para entender as ideias de Platdo acerca da amizade é
importante conhecer o contexto erdtico da Grécia Classica, visto que, para o
filésofo, desejo, amor e amizade se associam. Ortega (2002, 25) elucida que
“toda discussao platonica da amizade esta ligada a sua reflexdo sobre o amor,
a procura de dar ao amor dos rapazes uma forma moralmente aceitavel”. A
amizade filosdfica seria, entdo, “(...) essa procura comum do bem, em que
amante e amado convergiriam na busca conjunta da verdade” (Ortega, 2002,

35).
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Também para Aristételes (1999), o exercicio filos6fico do dialogo é uma
forma de aprofundar as relagbes de amizade e de dignificar o individuo
enquanto homem e como filésofo. Ele, no entanto, divergia de Platdo ao
dissociar amizade e amor. Enquanto o amor seria um elemento de distracéo
das faculdades superiores, a amizade representaria o 4pice da razdo. A
amizade, na visédo de Aristoteles, divide-se em trés tipos: as que se baseiam na
utilidade, as que sdo prazerosas e as que se encontram no dominio da virtude.
As amizades Uteis sdo aquelas que se constroem a partir do que o amigo pode
oferecer; as prazerosas encontram-se nos dominios da diversdo e do lazer;
enquanto que as virtuosas estdo fundamentadas na pratica do bem. Nesse
terceiro sentido a amizade é mais do que uma emocdo; trata-se de uma
disposicdo de carater que envolve uma decisdo livre de desejar o bem as
pessoas pelo que elas sdo. Isso significa que a amizade é governada por uma
funcdo racional, colocada acima da afetividade. Amigos se envolvem em
situacbes tipicas de companheirismo, compartiiham experiéncias que
dignificam a existéncia e vivenciam acfes virtuosas que sao a base para a
felicidade. Desta forma, para Aristoteles, “(...) a amizade cria uma arena para a
expressao da virtude” (Ortega, 2002, 40) e a convivéncia tipica entre amigos
conduz a um aperfeicoamento virtuoso mutuo.

A tradicdo aristotélica ocidental de refletir sobre a amizade parte do
pressuposto da amizade perfeita, que encontra na verdade seu maior objeto de
vinculacéo e considera que o amigo deve ser amado por si mesmo. Além disso,
a amizade perfeita é atil, sublime, agradavel, permanente no tempo e rara,
servindo como modelo avaliativo para todos os outros tipos de relacao (Ortega,

2002) Aristoteles enxergava a amizade perfeita como uma possibilidade
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universal, possivel de ser vivida entre pessoas de diferentes procedéncias ou
posi¢cdes sociais, como, por exemplo, um escravo e seu senhor. Nesse sentido,
a amizade seria vivenciada simplesmente por dois homens, e néo pelos papéis
sociais que eles representam. T&o completas eram as concepcbes de
Aristoteles em torno do tema amizade que em pleno século XXI suas ideias
ainda sao aproveitadas como base de pesquisas empiricas (Souza e Gauer,
2012)

J4 na vida social romana, a amizade ndo teve a mesma énfase
emocional que alcancou nas tradicdes gregas. Assim como Aristételes, os
romanos dissociavam completamente a amizade de qualquer forma de
envolvimento sexual, que ficava restrito ao relacionamento conjugal. Alids, esse
entendimento da amizade esgotou-se com Platdo, visto que os discursos
filoséficos posteriores em torno do tema e ao longo dos séculos seguintes nao
o refletiram. Voltando a falar dos romanos, Ortega (2002) revela que nessa
sociedade a amizade era apenas mais uma entre outras formas de vinculacéo
pessoal, perdendo o status de vinculo social por exceléncia que tinha com os
gregos. A amizade entre os romanos tinha especialmente duas conotacgdes:
politica e familiar. No primeiro caso, alcavam a amizade uma funcéo utilitaria,
que envolvia troca de favores para beneficios mutuos que culminavam,
especialmente, com o apoio de amigos para ascensdao politica. Além disso, em
termos sociais mais amplos, a amizade era a principal ferramenta para
regulacdo de conflitos. E importante destacar que as familias eram as
responsaveis pela educagdo dos jovens romanos, ocupando o papel
pedagogico que para 0S gregos cabia aos amigos. Com isso, a convivéncia

entre pessoas da mesma idade era minima. Também vale considerar que



24

como reflexo da questédo politica os vinculos eram formados muito mais entre
as familias do que entre as pessoas, 0 que gerou a necessidade do
estabelecimento de regras de convivéncia que incluiam, inclusive, a obrigacao
da reciprocidade.

O filésofo romano Cicero (2012) acreditava na extrema relacdo entre
benevoléncia e amizade, inclusive, em grau superior a relagdo entre
benevoléncia e parentesco. Para ele a amizade € a Unica questdo humana que
€ unanimemente reconhecida como fundamental para a felicidade. Ortega
(2002) comenta que foi a partir de um discurso de Cicero que pela primeira vez
se observou uma distancia quase incomensuravel entre o pensamento
filoséfico sobre amizade e a vivéncia social desse tipo de relacionamento. Isso
porque as reflexdes trazidas por Cicero em quase nada se assemelhavam as
praticas romanas da época. Ortega (2002, 51) vai mais longe ao afirmar que, a
partir de entdo, o que se observou foi um “(...) carater utopico-idealista (...)"
nos discursos sobre amizade em outros pensadores, inclusive em tempos
bastante posteriores.

O conceito de amizade perfeita, idealizado por Aristoteles e depois
também compartilhado por Cicero, foi a base utilizada pelos principais autores
cristdos para refletir sobre o significado da amizade em seus agrupamentos
religiosos, especialmente nos ambientes clericais. Naturalmente, os sentidos
originais dos textos foram adaptados a um molde cristdo e os exemplos pagaos
foram substituidos por correspondentes biblicos (Ortega, 2002). E importante
destacar inicialmente que o amor a Jesus ocupou lugar central no cristianismo,
tendo a amizade perdido a posicao hierarquica superior que desfrutava nas

tradicdes pagas. Alias, outras formas de relacdo que nao se referissem a uma
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devocdo a Deus e a Jesus foram deixadas de lado, inclusive nos textos
evangélicos. Na unica vez em que a expressdo “philia” aparece no Novo
Testamento € para se referir a uma exortagdo de Jesus aos seus discipulos,
muito mais no sentido de obrigagdo e compromisso que tinham com ele do que
para expressar um sentido de afetividade (Moltmann, 1994). O amor ao
proximo, tdo presente no convite de Jesus aos seus seguidores de todos os
tempos, reflete um préximo universal, que envolve todas as pessoas sem
especificidades, intimidade ou vinculos, o que, portanto, ndo pode ser
classificado como amizade (muito embora alguns autores cristdos tenham
tentado criar essa relagao).

Mcguire (1988) informa que havia uma primazia da familia sobre a
amizade no cristianismo. Isso se demonstra na preferéncia por termos
familiares para representar vinculos em comunidades religiosas, como a
adocao da palavra “irmao” para designar as pessoas que comungavam do
mesmo grupo e dividiam as mesmas convicgdes. Assim, conforme salienta
Ortega (2002) é facil observar que apesar de existir a crenca que a vida
comunal era a melhor forma de ligar os homens a Deus, as relacbes de
proximidade individual ndo eram desejaveis. Especialmente os padres orientais
consideravam que a intimidade causava desconforto e colocava em risco a paz
dos mosteiros. Para eles, o amor deveria ser distribuido de modo igualitario
entre todas as criaturas. Os padres ocidentais eram mais flexiveis e por virem,
normalmente, de familias aristocraticas, optavam por ndo negar 0os costumes
da vida cotidiana e nem os vinculos anteriores a converséao religiosa. Alberoni

(1992) acredita que a igreja se opunha as amizades intimas entre o clero com
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medo que os vinculos que surgissem pudessem proporcionar a formacgéo de
grupos capazes de desafiar a autoridade eclesiéstica estabelecida.

A tradicao aristotélico-ciceriana manteve-se como a principal referéncia
do significado da amizade por toda a idade média, e sdo praticamente
inexistentes outras reflexdes formais sobre o tema por muitos séculos. Mcguire
(1988) destaca que a partir dos anos 850 d.C. houve um “eclipse” da amizade
mondastica, época essa marcada pela desconfianca nessa forma de relacéo.
Muito se dizia que a amizade pode ser perigosa, além de ser uma forma de
conspiracdo contra Deus. Essas ideias prevaleceram por aproximadamente
200 anos, quando entdo o crescimento das cidades fez surgir centros
intelectuais que passaram a atuar como concorrentes dos mosteiros e
ofereceram cenario para reflexdes e, especialmente, para o exercicio da
amizade como uma forma de vinculagdo e convivéncia (Hyatte, 1994). Foi
percebida, entdo, uma renovacéo no interesse pelo tema, que, no entanto, nao
durou muito tempo. No final do século Xl a amizade perdeu novamente a
relevancia social, préatica, literaria e filosofica. Ortega (2002) enumera trés
principais razdes para o declinio do interesse na amizade a partir dessa época,
0 que sera discutido a seguir.

Em primeiro lugar é importante destacar o surgimento da escoléstica,
culminando com a transformacéo das universidades em um espaco de divisdo
formal entre teologia e filosofia — que passou a existir muito mais como um
discurso teorico. A formalizacdo e a rigidez dessas instituicbes criou uma serie
de protocolos e regras para regular as relagdes, fazendo com que a disciplina
substituisse a naturalidade dos vinculos interpessoais. Pouco a pouco 0 que se

observou foi uma queda na confianga das amizades espirituais. Ortega (2002)
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enumera, em segundo lugar, que a realidade medieval valorizava mais o amor
romantico do que a amizade, que perdeu a intimidade como caracteristica
marcante e passou a designar formas estereotipadas de relacdo. Legros (1980)
compartilha dessa ideia e declara que a amizade nao tinha mais espaco em
uma sociedade que valorizava, acima de tudo, os vinculos matrimoniais. No
entanto, Ortega (2002) € categdrico ao afirmar que o principal motivo da
decadéncia na amizade na alta idade média foi a intolerncia ante a
homossexualidade. Boswell (1995; 1997) revela que a homossexualidade foi
tratada como o mais terrivel entre todos os pecados, sendo assim criada uma
batalha furiosa e obsessiva no sentido de sua eliminagdo. Em nenhum outro
momento histérico anterior foi preciso estabelecer distincdo entre
homossexualidade e amizade, mas o medo das acusacdes de sodomia
limitaram os vinculos emocionais e as intimidades fisicas, inerentes tanto a
amizade quanto as relagbes homossexuais. Ortega (2002, 91) afirma que
enquanto a homossexualidade ndo era um problema, “(...) a amizade possuia
aceitacéo social e cultural, mas desde que a homossexualidade passou a ser
condenada, a pergunta acerca do “que fazem os homens juntos” tornou-se
relevante”. Essa visao vai se estender para além dos séculos seguintes.

Ortega (2002) afirma que para entender o significado que a amizade
assumiu a partir da Idade Moderna € preciso considerar, inicialmente, o
desaparecimento da sociabilidade publica em funcdo da monopolizacdo da
familia enquanto espaco prioritario de convivéncia e afetividade. Aries (1985,
1997) compartilha dessa ideia e caracteriza o periodo entre o fim da Idade
Média e o século XIX como sendo tipico de uma sociedade familiar

centralizada na esfera privada. Ortega (2002) pontua que entre as causas
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desse novo panorama residem fatores como a alteracao do papel do Estado —
que intervém cada vez mais nos espacos coletivos, reduzindo as tarefas que
antes cabiam as comunidades; o maior acesso a leitura em funcdo da
expansdo da alfabetizacdo; e as mudancas religiosas que culminaram com
atitudes devocionais mais solitarias e meditativas, portanto, menos
dependentes de estruturas religiosas formais. A amizade perdeu seu espaco
exterior, publico, social, e assumiu um carater mais familiar, passando a
representar uma forma de vinculacdo pertencente a esfera intima. A partir de
entdo, parentes comecaram a se reunir sob a designacado de “amigos”. Assim,
amizade e parentesco passaram a conviver como um modo de sintetizar o
mesmo tipo de relacionamento interpessoal, o familiar, a tal ponto que Ortega
(2002, 117) declara que “a amizade € um componente principal dos vinculos
existentes entre as familias”.

Recrutar amigos no contexto da propria familia teve, por muito tempo, o
sentido de ajudar a exercer maior controle sobre seus membros. Dessa
tradicdo nasceu o “parentesco espiritual”, que tinha, na visdo de Ortega (2002),
a funcéo de incorporar pessoas externas as familias, sempre sob um sentido
de irmandade, fraternidade, adoc&o, compadrio, e também representando uma
alianca baseada em compromissos reciprocos. Nesse sentido, as metaforas
familiares passaram a representar diversos tipos de associacbes entre
pessoas, € as palavras “irmao”, “fraternidade” e “familia” apareceram em
contextos nos quais, em seéculos anteriores, a palavra “amizade” reinava
soberana. Isso significou que a partir da Idade Moderna, ou 0s amigos estavam
dentro das mesmas familias, ou era habitual a utilizacdo de palavras tipicas do

cenario familiar para nomear amigos que ndo possuiam vinculos
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consanguineos. Ortega (2002, 123) reflete sobre esse fenémeno, considerando
que “se somente somos capazes que imaginar relagbes de amizade como
relacbes familiares, isso acontece porque atribuimos uma prioridade as
relacbes de parentesco sobre qualquer outro tipo de sociabilidade, a amizade
inclusive”.

Como consequéncia desse processo, a partir do século XIX a familia
consolidou-se como espagco genuino de manifestacdes afetivas e da
intimidade. Os limites que separavam as relagcdes familiares das relagdes de
amizade estavam de algum modo rompidos, j& que irmaos, pais, conjuges e
outros parentes passaram a também se reconhecer como amigos. Isso tirou da
amizade uma de suas caracteristicas mais remotas: a livre escolha. No
casamento, a amizade assumiu uma condi¢cdo mais grupal, na medida em que
a escolha de um amigo tornou-se uma decisdo compartilhada pelos conjuges.
Considerando ainda o principio da similaridade, reconhecida por muitos
pesquisadores como um traco fundamental da amizade (Haselager, Hartup,
Lieshout & Riksen-Walraven, 1998; French, Jasen, Rianasari & Setiono, 2003),
casais tendem a preferir a amizade de outros casais e, nesse sentido, a
amizade intensa e intima entre diades passou a ficar restrita a uma etapa no
ciclo de vida em que 0s compromissos conjugais ainda ndo se fazem
presentes. Assim, falando sobre o discurso da amizade no século XIX, Ortega
(2002, 139) declara que “(...) os tratados de amizade sdo substituidos pelos
familiares e a amizade é relegada a adolescéncia.”

Tolerada e de algum modo até encorajada nessa etapa do ciclo de vida,
a amizade entre adolescentes e jovens encontrou nos espacos escolares

praticamente o Unico local viavel para seu desenvolvimento. Foucault (1994),
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no entanto, lembra que a preocupacédo das instituicbes de ensino com a
sexualidade dos estudantes gerava uma vigilancia obsessiva por parte de
professores, familiares, padres e até por médicos. Deve-se considerar ainda
que a rigorosa separacdo dos sexos nesses ambientes limitou a convivéncia,
do mesmo modo que o receio de identificacdo de dois amigos como
homossexuais interferiu na construcdo da intimidade e, portanto, limitou até
uma aproximacéao inicial entre os estudantes (Ortega, 2002).

A patologizagdo da homossexualidade, a partir de sua incluséo no
campo de atuacdo da medicina por volta de 1870, representa para Aries (1985)
uma das possiveis causas do declinio da amizade nas sociedades ocidentais
no final do século XIX. Como ja foi dito, a intolerdncia com o homossexual a
partir de questdes religiosas na Idade Média provocou profundas
transformacdes na manifestacdo da amizade, e, as vésperas do século XX, a
posicdo da ciéncia médica — que incluiu técnicas hipnaticas, eletrochoques e
drogas variadas no tratamento do “doente” — acabou por agravar esse quadro.
Ortega (2002) revela que o medo de envolvimento homossexual entre jovens
chegou a fazer com que se cogitasse o fechamento dos internatos na Franca.
A divisdo dos géneros nas escolas foi questionada e como consequéncia se
estabeleceu uma severa vigilancia sobre amigos do mesmo sexo, a0 mesmo
tempo em que se observou uma gradativa liberagdo do flerte entre meninos e
meninas.

Vincent-Buffault (1996), em uma obra que discute o exercicio da
amizade no século XIX, revela que a ameaca de perversao, na forma de uma
sombra chamada homossexualidade, chegou a fazer com que os meédicos

desencorajassem ostensivamente a amizade entre adolescentes, por ser essa
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uma fase de transicao e formacédo do carater. Com isso, Ortega (2002) conclui,
estabeleceu-se um clima de desconfianca que modificou ndo sO6 a
manifestacdo de afeto e intimidade entre os amigos, mas, também, o
significado social da amizade. Inaugura-se, no século XX, uma forma de
relacdo desprovida de afeto e carregada de conotacgfes intelectualizadas. Ao
mesmo tempo, a relacdo entre amigos-homens assumiu um carater de
licenciosidade e o uso de palavras chulas com linguagem grosseira serviu
como mecanismo de confirmacédo da virilidade masculina. Nesse sentido, a
relacdo entre amigos homens passou a ser marcada por aspectos como
camaradagem, proximidade e troca de confidéncias sexuais, mas,
preferencialmente, distanciando-se de intimidade e carinho. Entre as mulheres
deu-se um processo de transformacéo de algum modo semelhante. O medo da
identificacdo homossexual fez com que a amizade feminina perdesse muito de
seu caréter afetivo (Ortega, 2002).

Tao relacionada a familia a partir do século XIX, a amizade continua
enfrentando desafios quando a partir da segunda metade do século XX se
comeca a falar em uma aparente decadéncia familiar. Varios autores revelam a
existéncia de discursos que ndo reconhecem mais a familia como principal
espaco de organizacao social (Carvalho, 2002; Donzelot, 1986; Goldani, 1994;
Shorter, 1995). No entanto, Hardt (2000) discute que exatamente em
momentos de crise é que as instituicdes se reafirmam visando a consolidacao
de seus papéis e Ortega (2002) reconhece um esforco generalizado de manter
a posicao da familia enquanto relacionamento social por exceléncia, superior
por natureza a outros vinculos que sejam baseados em livre escolha. O autor

descreve que a ideologia familiarista esta presente tanto na retorica politica (de
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esquerda ou de direita) quanto em produtos diversificados de midia. Persiste,
assim, frente a entrada do terceiro milénio, a primazia da familia sobre a

amizade e a familiarizacao do espaco privado (Ortega, 2002).

3.2 A amizade como objeto de estudo da ciéncia — breve sintese

Badhwar (1993) percebe que a partir da segunda metade do século XX o
interesse pela discusséao do tema amizade vem aumentado, especialmente no
campo da filosofia e Ricken (2008) comenta que tanta atencéo se deve ao fato
de ser a amizade o mais satisfatorio entre todos os vinculos. E do mesmo
periodo a consolidacdo da area académica do estudo dos relacionamentos
interpessoais (Souza, 2006), que se propfe a investigar de modo empirico as
formas como as pessoas constroem suas ligacdes. Esses estudos visam tornar
possivel a criacdo de um conjunto de teorias cientificas em torno do tema.
Ortega (1999, 158) conclui dizendo que no comeco do século XXI se formou
“‘uma conjuntura favoravel para pensar e experimentar a amizade”. Este item se
propde a apresentar um breve relato sobre os estudos empiricos e das teorias
formuladas em torno do tema amizade, principalmente no contexto da
Psicologia.

Na tentativa de atrelar o estudo da amizade a analise do
desenvolvimento humano e como as transformacdes mais visiveis na evolucéo
de um individuo ocorrem nos primeiros anos do ciclo de vida, a maioria das
pesquisas se concentra na observacdo do fendbmeno da amizade entre
criancas e adolescentes (e.g. Berndt, 1996; Bigelow, 1977; Bukowsky,

Newcomb e Hartup, 1996; Daudt, Souza e Sperb, 2007; Garcia, 2005; Lisboa e
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Koller, 2003; Souza, Gauer e Hutz, 2004), existindo pouca énfase e grandes
lacunas na definicho dos processos que reunem adultos e idosos em
relacionamentos caracterizados mutuamente como amizade.

O Brasil, como um pais sem muita tradicdo nos estudos sobre
relacionamentos interpessoais, reflete também essa tendéncia (Souza & Hutz,
2008), produzindo grande parte das pesquisas sobre amizade entre adultos a
partir do estudo de contextos politicos, literarios e artisticos — como a analise
de cartas trocadas entre amigos célebres (Brambila, 2009; lonta, 2004; Velloso,
2009; Piazza, 2006); na observacdo dos ambientes de trabalho (Freitas,
Mazza, Pinheiro & Perdomo, 2006; Kipper, 2003; Schujmann, 2010; Souza &
Garcia, 2008; Miranda & Garcia, 2010); e principalmente nas pesquisas
empiricas no ambito da psicologia. Convém destacar ainda uma farta producéo
sobre a amizade na literatura conhecida como “auto-ajuda”, demonstrando
através dos altos volumes de obras vendidas com essa tematica’, um interesse
genuino dos individuos em buscarem dicas e instrugfes concretas de como
melhorarem seus relacionamentos. Schwertner (2010) chega mesmo a
destacar que entre as matérias jornalisticas mais lidas e comentadas nos
periédicos nacionais, o tema amizade aparece com acentuado destaque.

A dificuldade inicial no estudo da amizade entre adultos € a falta de
consenso na sua definicdo (Bliezner & Adams, 1992; Rybak & Mcandrew,
2006). Johnson e Troll (1994) descrevem a amizade como um construto
complexo, dificil de definir, e Fehr (1996) chega a afirmar que existem tantos
conceitos de amizade quanto estudiosos que a investigam. De modo geral, na

revisdo que elaborou, Fehr ainda pontua que se por um lado a amizade pode

! Sobral (2006) registra que enquanto o segmento de livros em geral cresceu 35% em pouco
mais de 10 anos, os livros de auto-ajuda superaram a casa de 700% no incremento total de
vendas.
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ser definida como uma forma de relacionamento pessoal e isenta de
parentesco, consanguinidade ou envolvimento sexual, por outro existem varios
registros de estudos em que 0s participantes apontaram também os parceiros e
familiares como amigos. Bell (1981) faz parte do grupo de investigadores que
distingue radicalmente o papel social de um “amigo” das demais formas de
relacionamentos, destacando que a amizade é uma relacdo voluntéaria e livre,
enquanto que os parentes nao podem ser escolhidos. A excecéo feita refere-se
aos parceiros romanticos, que embora também sejam alvo de escolhas,
desfrutam de um envolvimento emocional e fisico diferenciados e Unicos.

Para tentar encontrar uma definicdo de amizade, ainda considerando a
falta de consenso, Fehr (1996) compilou cinco conceitos muito usados na
literatura da &rea (Donelson & Gullahorn, 1977; Hartup, 1975; Hays, 1988;
Reisman, 1979; Wright, 1984) e encontrou a “intimidade” e a “satisfacdo” com a
companhia do amigo como os elementos mais marcantes e recorrentes nessas
andlises e tentativas de definicdo. Partindo desses pressupostos, amizade
entdo seria uma forma de relacionamento em que existe intimidade, ajuda e
auto-revelacdo, e na qual os envolvidos encontram satisfagdo na companhia
um do outro. Weiss (1974) concorda com essa idéia ao afirmar que as trés
caracteristicas definidoras da amizade sdo o companheirismo, a intimidade e o
afeto. Howes (1996) também encontrou o companheirismo, a intimidade e a
afeicdo como o tragco comum dos estudos realizados por muitos pesquisadores.

O quanto a cultura influencia a amizade também é uma discussao
importante para esse trabalho, na medida em que se pretende avaliar aqui a
producgéo cultural midiatica televisiva, publicitaria e jornalistica brasileira em

torno do tema. Nesse sentido, € importante destacar as conclusdes de Bliezner
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e Adams (1992) ao relatarem pesquisas que descrevem a influéncia de fatores
sociais e culturais no estabelecimento e manutencao de relagdes entre amigos
ao longo do tempo, e até em sua forma de demonstragdo publica. Diversos
pesquisadores (e.g. Tsai, 2006; Adams e Plaut, 2003; French, Bae, Pidada &
Lee, 2006) concordam com essa opinido, inclusive Hinde (1997), ao destacar
desde o inicio dos seus estudos a influéncia marcante de fatores ambientais e
sécio-culturais como base para o estabelecimento e manutencédo ndo sé da
amizade, mas de todos os tipos de relacionamentos interpessoais. Bel e
Coleman (1999) chegam a afirmar que é inutil tentar elaborar uma defini¢céo
universal de amizade, visto que cada cultura e sociedade podem imprimir
tracos tdo proprios a esse tipo de relacionamento que o caracterizariam de
forma absolutamente peculiar e gerariam uma definicdo Unica e aplicavel
exclusivamente aquele contexto. Estudos abordam o carater transcultural da
amizade ao fazerem comparacfes entre as manifestacdes desse tipo de
relacionamento em contextos distintos (Rezende, 2002a; French, Bae, Pidada
& Lee, 2006).

Além da cultura, outros fatores parecem interferir na manifestacdo da
amizade, como a idade (Auhagen, 1996; Howes, 1996; Bell, 1981), o género
(O”"Connor, 1998; Oliker, 1998; Souza & Hutz, 2007; Monsour, 1992; Carbery &
Buhrmester, 1998; Jones, 1991; Wright & Scanlon, 1991; Wright, 1969, 1985),
a classe social (Harrison, 1996), o contexto (Adams & Allan, 1998) e o grau de
similaridade entre os amigos (Haselager, Hartup, Lieshout & Riksen-Walraven,
1998; Feld & Carter, 1998, Auhagen, 1996; French, Jasen, Rianasari & Setiono,
2003). Sobre esse ultimo item, Allan (1998) afirma que, para haver amizade, os

individuos envolvidos devem sentir-se iguais. Obviamente a igualdade né&o €&
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real, pois ndo existem pessoas realmente iguais, mas quanto mais duas
pessoas sentirem-se equivalentes, similares, principalmente em termos de
condic¢des sociais e econdmicas, maior a chance de serem amigas e manterem
essa relacao ao longo do tempo. A similaridade proporciona mais seguranca na
relacdo entre duas pessoas, fazendo com que os individuos se sintam mais a
vontade na presenca de amigos parecidos consigo e assim se previnam contra
situacdes de abuso, exploracéo e risco (Bell, 1981). Ainda é possivel levar em
consideracdo que fatores que envolvem caracteristicas pessoais estdo
relacionados a vivéncia da amizade. Duck (1991) considera essa forma de
relacdo um refinamento da habilidade social acrescida de elementos
simbdlicos. Isso significa que a amizade pode ser continuamente exercitada,
visto tratar-se, na visdo do autor, de uma competéncia a ser de algum modo
desenvolvida e aprimorada.

Também € possivel identificar nas investigacdes, além do que ja foi
descrito acima, alguns outros aspectos fundamentais da amizade entre adultos
que se apresentam em contextos diversos e que se mantém como parametros
para a caracterizacdo dessa forma de relacionamento. Em primeiro lugar, a
amizade entre adultos é uma relacdo diadica (Chan & Cheng, 2004). Véarios
individuos podem ter amigos em comum e até mesmo formar grupos de
amigos, mas as manifestacdes e envolvimentos na amizade sempre se dao de
um para um e com Vvariadas intensidades. Amigos se reconhecem
reciprocamente como tal e alguns autores indicam esse como O traco
fundamental da amizade (Mannarino, 1980, Tesch & Martin, 1983; De Vries,
1996; Newcomb & Bagwell, 1995; Hartup & Stevens, 1997; Sharabany, 1994).

Além da reciprocidade, varios estudos indicam que amigos se envolvem em
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emocOes positivas como consideragdo, compromisso, confianga, lealdade,
tolerancia, companheirismo, autenticidade, aceitacdo, compreensdo empatica,
altruismo, cuidado, apoio emocional, calor humano, proximidade, cooperacao,
apenas para citar algumas (e.g. Argyle & Henderson, 1985; Bell, 1981;
Bukowski, Hoza & Boivin, 1994; Bukowski, Newcomb & Hartup, 1996; Kipper,
2003; Parker & Asher, 1993; Maeda & Ritchie, 2003; Mendelson & Aboud,
1999; Monsour, 1992; Parks & Floyd, 1996; Rezende, 2002a; Tesch & Matrtin,
1983; Wieselquist, 2007; Yager, 2002).

E importante salientar também, no que lembra Duck e Perlman (1985),
que a amizade ndo € um envolvimento entre duas pessoas em que se
percebem apenas conotagdes positivas como as descritas acima, mas vive-se
uma dualidade de emocgdes que incluem ciime, competicdo, desaprovacéo,
conflito, agressividade, violéncia, dominio, abuso e outros sentimentos
negativos de forma absolutamente natural (Aboud, 1989; Argyle & Hendersen,
1985, Azmitia & Montgomery, 1993; Cole & Bradac, 1996; Koh, Mendelson &
Rhee, 2003; Bell, 1981).

Como a propria area de relacionamentos interpessoais é recente e a
maioria dos estudos se concentra na observacdo dos relacionamentos
familiares e romanticos, ainda néo existem teorias especificas para explicar o
fendbmeno da amizade. Dentre varios, dois modelos sdo mais comumente
usados para a descricdo da amizade entre adultos: os trabalhos de Fehr (1996)
e 0s estudos de Blieszner e Adams (1992). A primeira pesquisadora destaca a
existéncia de quatro fatores de influéncia que se relacionam e ajudam a formar,
desenvolver e manter as amizades: ambientais, situacionais, individuais e

diadicos. Os fatores ambientais descrevem o impacto dos espacos fisicos e
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locais de pontos de encontro, mostrando, entre outras coisas, que quanto maior
a proximidade residencial e quanto mais passarem parte do seu tempo juntas,
maior a probabilidade das pessoas tornarem-se amigas. Os situacionais dizem
respeito aos fatores temporarios que formam os contextos de interacdo e
tratam de aspectos como probabilidade de encontros futuros, frequéncia de
contato, dependéncia do outro e disponibilidade para os amigos. Os fatores
individuais representam os critérios de inclusdo e exclusdo que usam oS
individuos para elegerem seus amigos, e envolvem avaliagbes como
qualidades desejaveis ou condenaveis, inadequacdo, aparéncia fisica,
habilidades sociais, responsividade, timidez e similaridade. Finalmente, os
fatores diadicos referem-se aos aspectos particulares que unem dois amigos,
como a estima que devotam um ao outro e as auto-revelagdes reciprocas, que
caracterizam a intimidade.

Ja4 o modelo de Blieszner e Adams (1992) foca a amizade a partir de
perspectivas psicologicas e socioldgicas, destacando que as caracteristicas
individuais da personalidade interagem com o0s processos das diades e das
redes sociais, que sao formadas pelas cole¢bes de individuos ou de pequenos
grupos. O género € um elemento essencial, na medida em que no processo de
socializagcdo o individuo masculino ou feminino aprende que existem
comportamentos apropriados e tipicos para manifestar em suas amizades.
Além disso, a propria estrutura social em que vive e a sua disposicao
psicolégica também indica a um individuo que atitudes individuais deve manter
em relacdo aos outros e aos seus amigos. As fases da amizade, para essas
pesquisadoras, passam pela iniciacdo, manutencao e dissolucdo da relagcéo e

as estruturas das diades sé&o formadas por quatro areas: hierarquia de poder e
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status (vantagens de um sobre o outro), solidariedade (proximidade e
intimidade) e homogeneidade (similaridade). As redes sdo estudadas a partir
da quantidade de membros, densidade e de sua configuracdo, sendo ainda
avaliadas em aspectos afetivos (sentimentos direcionados aos amigos),
comportamentais (especialmente apoio social) e cognitivos (auto-reflexado sobre
si e sobre seus amigos, passando pela percepg¢éo da similaridade existente).
Apesar da falta de tradicdo nos estudos empiricos, Hartup e Stevens
(1997) reconhecem que a amizade esté presente em todas as fases do ciclo de
vida de um individuo, sendo que em cada etapa a valorizacéo da relacao e dos
amigos pode assumir caracteristicas proprias. Outro aspecto importante a ser
destacado nesta revisdo € que 0s pesquisadores encontraram dados que
sugerem que a amizade é um processo que se manifesta em niveis ou tipos,
pois as pessoas classificam seu rol de amigos em categorias e Ss&o
influenciadas por fatores como proximidade, intimidade, auto-revelagéao e apoio
prestado ou recebido. Dependendo do pesquisador as designacdes se alteram:

”, o« L]

“amigo ocasional”; “amigo proximo”; “melhor amigo”; “meio amigo”; “amigo de
verdade”; “bom amigo”; “muito bom amigo”; “amigo especial”’; “amigo ideal”’ e
“amigo-amigo” (Bell, 1981; Carbery & Buhrmester, 1998; Cole & Bradac, 1996;
Fehr, 1996; Maeda & Ritchie, 2003; Mendelson & Aboud, 1999; Mendelson &
Kay, 2003; Monsour, 1992 e 2002; Rezende, 2002a; Sherman, De Vries e
Lansford, 2000; Wright, 1985; Yanger, 2002).

Convém ressaltar que esses niveis ou tipos de amizade sao dinamicos,
fazendo com que eventualmente algum amigo possa transitar em graus de

maior ou menor proximidade e ser promovido a “mais amigo” ou simplesmente

voltar a ser um mero conhecido. Os fatores situacionais sédo 0s grandes
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responsaveis por essas mudancas (Duck & Perlman, 1985). Oswald e Clark
(2003) reconhecem as atividades compartilhadas, a positividade, a
autorrevelacao e o apoio emocional como os principais fatores que garantem a
manutenc¢ao da amizade ao longo do tempo e a sua estabilizacéo.

Ainda € importante registrar que muitos estudos tentam compreender 0s
motivos que levam as pessoas a se unirem em um tipo de relacionamento
socialmente reconhecido como amizade. Mendelson e Aboud (1999)
investigaram as fungbes dessa vinculacdo a partir de oito modelos de
questionarios empregados por pesquisadores para avaliar a relacao
(Buhrmester, 1990; Buhrmester & Furman, 1987; Bukowski, Hoza & Boivin,
1994; Jones, 1991; Mannarino, 1976; Parker & Asher, 1989; Sharabany, 1974).
A andlise profunda dos instrumentos permitiu indicar seis funcdes principais
para a amizade, sendo elas autovalidagao; intimidade; companheirismo; ajuda;
seguranca emocional e alianca confiavel. Mendelson e Aboud (1999) ainda
concluem que o reconhecimento, por parte das pessoas, das funcdes
emocionais, sociais e instrumentais da amizade ajuda a criar mecanismos que

permitem a avaliacédo da relacéo.

3.3 A amizade na cultura brasileira

Como esse trabalho se propde a investigar como a amizade € retratada
nos meios de comunicacdo de massa no Brasil, visando sugerir de que forma o
tema faz parte da cultura brasileira, € importante destacar a contribuicdo de

alguns autores sobre a amizade no contexto cultural do pais.

Antes de tudo, é preciso partir de uma definicdo de cultura e talvez néo
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haja tarefa mais dificil do que essa. Santaella (2003) argumenta que a
dificuldade encontra-se ndo na caréncia de conceitos, mas exatamente no
excesso, visto que todos os campos de estudos possuem suas préprias leituras
e interpretagdes, de acordo com as fronteiras de conhecimento que abarcam.
Como esse trabalho percorre um viés interdisciplinar, considerando as
contribuicbes especialmente da psicologia e da comunicacdo, optou-se por
uma definicdo generalista e que permite uma boa intersecdo entre as duas
areas: “cultura é a totalidade dos sistemas de significagcao através dos quais o
ser humano, ou grupo humano particular, mantém a sua coes&o” (Shukman,
1986, 166). Depreende-se dai que a cultura é o conjunto — e a0 mesmo tempo
resultado — das constru¢cées humanas e assim pode-se conceber que a relacao
entre a amizade e a cultura é dialética, visto serem ambas indissociaveis por se
afetarem mutuamente. Assim, as grandes perguntas que ficam sdo em que
nivel a cultura determina ou possibilita a existéncia de uma forma de amizade
tipicamente brasileira e também de que modo as relagbes de amizade
influenciam a cultura brasileira?

Remontando as bases do processo de colonizacdo do Brasil, Freyre
(2001) descreve que os primordios da amizade no pais encontram-se nas
dancas e jogos pedagdgicos indigenas. Mas seu desenvolvimento se deveu ao
trabalho dos jesuitas que, a pretexto de uma politica de integracdo entre 0s
conquistadores e conquistados, promoveram um regime de educacdo
compartilhada. Isso garantiu uma confraternizagédo cultural reciproca entre os
europeus ou seus descendentes e os indios. SO 0s negros foram excluidos
inicialmente deste processo, ja que era necessario que alguém permanecesse

trabalhando enquanto os demais se relacionavam. Mais tarde, no entanto, eles
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foram naturalmente envolvidos no processo de miscigenacdo do pais e
facilitaram, pela sua natureza, um estreitamento entre as relagbes e uma
diminuicdo na formalidade do trato.

Holanda (1987) completa essa idéia dizendo que a amizade nascida da
integrag&o entre os povos foi decisiva para consolidar a sociedade tal como ela
hoje se manifesta, na medida em que caracteristicas como cordialidade,
generosidade e afabilidade se converteram em marcas dos brasileiros. O autor,
com a sua discutida teoria do “homem cordial”, refere-se especialmente a uma
forma de cordialidade politica, que serve para conquistar o outro e torna-lo
amigo, decisiva para a organizacdo social e o enfrentamento dos problemas de
uma nacdo que se organizava. DaMatta (1997) vai além ao dizer que a
necessidade fez nascer uma nacao multirracial, que se confraternizava através
de festas e se unia para vencer as dificuldades. Isso proporcionou o surgimento
de uma forma de amizade tipicamente brasileira, que nas palavras de Cuba
(2006, 49) eram ‘“investidas de um aspecto politico na forma solidaria de
convivéncia e de fazer politica entre os brasileiros, havendo uma interacdo
entre mundo privado e espaco publico”.

Na politica, a relacdo de amizade a brasileira foi se manifestando
através do ultimo século a partir da idéia do “clientelismo”, e varias geragdes de
homens publicos chegaram e se mantiveram no poder viabilizados por seus
grupos de “amigos” ou “turmas”. Aos amigos, considerando essa esfera, seria
concedido todo um sortilégio de privilégios, presentes, trocas de favores e
regalias em uma via de méao dupla; reciprocidade essa marcada por afeto e
carinho entre as partes, e que pode até estar inserida fora dos contextos da

legalidade e da ordem. DaMatta (2003) pontua que a sociedade brasileira, além
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de ser naturalmente gerida pelos interesses tipicos do mercado e da esfera
publica, seria também marcada e influenciada pelas emocdes e afetos
advindos de amizades privadas. Assumpcédo (2007) também reflete essa idéia,
ao dizer que no Brasil a amizade assumiu uma posi¢cdo inversa a reflexdo
aristotélica em torno do tema, uma vez que para o filésofo essa forma de
relacdo deveria ser pautada por valores éticos e por favorecer o bem comum,
enquanto que a amizade a brasileira nortearia interesses particulares e a eles
subordinaria os interesses publicos.

DaMatta (2001) descreve a sociedade brasileira como um “universo
relacional” marcado por negociagao e conciliacdo, cuja légica é favorecer a
familia e os amigos e aplicar a lei rigidamente apenas aos demais. Ele também
compara duas formas de sociedade, as “relacionais” e as “individualistas”, e
conecta a sociedade brasileira a idéia da primeira (DaMatta, 1987). Ainda em
torno do tema, o mesmo autor vem afirmar que o sentimento de amizade do
brasileiro esté ligado a uma obrigacédo de tomar partido do amigo — mesmo que
0 amigo ndo esteja com a razao e todos saibam disso — além de representar
uma forma de relacdo que deve estar investida de carinho, amor e
reciprocidade (DaMatta, 2003).

Falando em afeto, Rezende (2002b) faz uma interessante reflexdo ao
comparar o significado da palavra amizade em dois dicionarios, o “Aurélio” da
lingua portuguesa, e o “Oxford” da lingua inglesa. A autora percebe que
enquanto o primeiro define a palavra como uma forma de sentimento, o
segundo a descreve principalmente como uma relacdo. Isso pode sugerir que
“‘embora sejam definicbes formais de dicionarios, esses significados apontam

para elaboragbes culturais particulares” (Rezende, 2002b, 70), e dao a
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perspectiva de amizade no contexto brasileiro uma conotacdo muito mais
emotiva. Freyre (2001) refere-se nesse sentido a uma marca que caracteriza a
linguagem tipicamente brasileira na forma de tratamento interpessoal, que € a
adocéo de diminutivos substituindo os nomes dos amigos e a preferéncia pelo
uso do primeiro nome, mesmo para desconhecidos, em lugar da polidez do uso
do sobrenome.

Holanda (1987) propde que o fundo emotivo que norteia as relacdes
brasileiras, de forma quase que obrigatéria, promove o encurtamento das
distancias entre as pessoas e garante informalidade no trato. Isso acaba se
tornando uma espécie de pré-requisito obrigatério para o convivio, causando
até certo nivel de estranhamento aos que ndo compartiiham o mesmo traco
cultural. Para ilustrar, o autor descreve a inquietacdo de um comerciante
estrangeiro ao perceber que precisava, ao tentar se estabelecer no Brasil,
angariar primeiro “amigos”, e s6 depois investir na conquista de “clientes”.

Para que seja possivel refletir sobre o papel da amizade no Brasil, €
interessante observar o trabalho de Tamayo (2007), que coordenou uma
pesquisa que visava identificar a hierarquia dos valores brasileiros. Junto a
uma amostra formada por 419 sujeitos foram identificados os 60 valores mais
importantes, sendo que no primeiro nivel axiolégico apareceram 0s quatro mais
significativos: harmonia interior, amizade verdadeira, liberdade e trabalho. Isso
nao € tudo. Além de figurar no primeiro nivel da escala, a amizade também
aparece indiretamente relacionada a outros valores também destacados —
como os tipos motivacionais — relacionando-se com a benevoléncia e trazendo
como meta a procura do bem-estar para a familia e também para os amigos.

Mesmo se falando tanto em torno de uma amizade “a moda brasileira”,
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antes de concluir este item merece destague a opinido de autores que
defendem a impossibilidade de se definir a identidade nacional em qualquer
instancia a partir de uma pré-definicdo de um caréter tipico do povo brasileiro
(como cordialidade, amabilidade, emotividade, etc.). Ao fazer isso, a tendéncia
€ que se caracterize uma posicdo humana imutavel historicamente e tire do
individuo a autonomia que tanto Ihe caracteriza (Ortiz, 2003). De algum modo
Rezende (2002a) comunga dessa opiniao ao afirmar ser perigoso caracterizar
uma forma de relagdo que represente uma nacgédo inteira. O pais apresenta
tantas variacfes e peculiaridades internas que € preciso definir de que grupo
se esta falando quando se quer descrever alguma caracteristica especifica. A
autora cita que além da cultura, aspectos como género, idade, nivel
socioeconbmico, crengas e até as origens sdo fatores decisivos para nortear o
perfil da amizade que se estabelecera entre duas pessoas, o que ja foi

discutido no item anterior deste trabalho.

4. Midia

4.1 Consideracfes sobre a midia de massa no Brasil

Ela pauta a conversa dos adultos. Dita a hora de acordar e,
principalmente, a de dormir. Define como sera a decoracgdo das casas e o estilo
do que se deve ou néo vestir. E ela que diz o que comer, o que é saboroso e o
que nao apetece. Segundo Miranda e Pereira (1983) as antenas de TV se
erguem tanto do teto de edificios luxuosos quanto da cobertura de barracos

miseraveis. Atinge criancas e idosos, pessoas de credos diferentes, diferentes
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costumes e formacgdes culturais. Mais de dois milhdes de brasileiros ndo tem
geladeira em casa, mas a televisdo esta no centro da sala, reunindo a familia
ou mesmo ligada sozinha, falando para ninguém. Em 1998, durante as 24
horas em que ficou fora do ar por ter cometido crime eleitoral, o SBT (Sistema
Brasileiro de Televisao) registrou média de audiéncia na casa de 3%, indicando
que as pessoas desenvolveram o habito de deixar as televisdes ligadas mesmo
guando n&o assistem a qualquer programacao.

Ainda segundo Miranda e Pereira (1983), televisao no Brasil cria,
inclusive, expressdes que vao parar nos dicionarios oficiais da lingua

3 “nadica®, “trumbica™,

portuguesa, como & o caso de “espigdo”’, “chacrete
entre tantas outras. Todas essas palavras nasceram de comunicadores ou
personagens da ficcdo e ganharam as ruas, as falas, mudando a forma como
as pessoas se expressam e se comunicam. A cidade de Itu, localizada no
interior de S&o Paulo, passou a ser nacionalmente reconhecida como a cidade
dos exageros simplesmente depois que um personagem do programa de
humor “A praga da alegria” usava em seu bordao a afirmativa que em Itu “tudo
€ grande”. Isso mudou a cultura da cidade e criou uma industria de produtos
gigantes, que se tornaram, desde entéo, tipicos da regido. Varela (1999) relata
que na penitenciaria do Carandiru havia quatro mil televisores para sete mil
detentos, sendo esse 0 objeto de maior poder de troca entre os encarcerados.

De onde vem tanto fascinio? Como explicar que um meio de

comunicagcdo possa aglutinar tanta gente ao redor de si, modificando e

% Dias Gomes criou 0 termo em 1974 ao batizar o nome de sua novela de “Espigdo”, numa
referéncia a prédios muito altos.

3 Dancarina do programa do Chacrinha

* Na novela Tieta, de Agnaldo Silva, os personagens expressavam-se assim quando queriam
dizer “coisa alguma”.

® Mais uma criagdo do Chacrinha que significa “se dar mal”. A frase que tornou célebre o
apresentar em questédo é “Quem nao se comunica, se trumbica”.
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influenciando a vida de tantas pessoas? Pereira Junior (2002), baseando-se
em dados do IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica),
declara que no Brasil uma novela de sucesso € capaz de reunir
telespectadores suficientes para lotar 200 Maracands em cada capitulo de
exibicdo. E o mais impressionante, na visédo de Miranda e Pereira (1983) € que,
ao mesmo tempo em que a televisdo é capaz de se dirigir simultaneamente a
um publico tdo grande, o faz com a intimidade de quem, penetrando o espaco
privado da residéncia do telespectador, fala com cada um em particular - como
em um didlogo intimo - e naquele momento € como se todo o resto do mundo
deixasse de existir.

O entretenimento eletronico televisivo passou a ser no Brasil a principal
valvula de escape para os problemas do mundo, j& que a televisdo € um meio
bastante acessivel e assumiu logo o posto de preferéncia popular (Rangel,
2004). Em funcd@o de caracteristicas proprias, a televisdo inaugurou um novo
padrdo de transmissdo das informacdes, em que o ritmo mais dinamico, agil,
moével e voltado ao imediatismo passou a determinar o ritmo de vida e de
relacdo entre as pessoas. Estabeleceu-se a era do videoclipe, das imagens
projetadas em velocidades alucinantes, da agilidade de informagbes e de
supersimplificacfes de idéias em funcdo do tempo limitado para transmiti-las.
Vale lembrar que em televisdo tempo é dinheiro e tudo precisa ser rapido em
fungcdo dos custos de transmisséo e de veiculagdo das mensagens. Benjamim
(1996) vai mais longe ao afirmar que a exposi¢cdo constante a essa forma
frenética de imagens e transmissao de informacdes, poderia provocar severas

e radicais mudancas nas estruturas perceptivas dos individuos, a ponto de
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condiciona-los a reduzir suas pré-disposi¢des receptivas unicamente a esse

padréo.

4.2 Midia e sociedade

Ao analisar o processo de exposicao de imagens através dos meios de
comunicacdo de massa no Brasil e, especialmente, pela televisdo, Fontenelle
(2002) declara que se passou a viver a experiéncia da “socialidade midiatica”,
traduzida na preocupacdo exacerbada que os individuos manifestam em
relacdo a sua propria imagem, ou seja, a0 modo como 0Ss outros irdo
compreendé-lo, capta-lo, descreve-lo. Com isso, se empenham na formulag&o
de feicbes que, muito ao contrario do que expressar seu préprio modo de ser,
projetam representagdes de uma imagem idealizada a ser manifestada. Deste
modo, também os individuos podem se converter em “midias”, ou seja, meios
de encenacédo nédo do que sédo, mas sim do que desejam sinalizar aos outros.
Gabler (1999) compartilha dessa idéia e complementa dizendo que a vida se
tornou um meio de comunicacdo imagético. Os individuos se empenham numa
busca individual e coletiva por se mostrarem e serem mostrados, sendo ao
mesmo tempo, espectadores e platéia do grande espetaculo da vida.

Ja Fontenelle (2002) reflete ser preciso assumir o quanto a midia,
atuando como esse mediador da “socialidade” contemporanea, reconfigurou o
sistema perceptivo e de relacdo entre as pessoas. O que passou a valer é
existir como imagem e manifestacdo de algo que seja sinalizador positivo
acerca de si perante os outros, e um dos grandes caminhos para isso €

consumir imagens na esperanca de se converter também em uma imagem.
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Esse consumo de imagens encontrou no consumo de produtos a
representacdo material que precisava, ja que ao escolher determinado bem ou
marca, o individuo reforca uma imagem de si relacionada ao seu consumo e,
ao mesmo tempo, re-alimenta a cadeia de sustentacdo de tais imagens. Na era
atual, quase tudo que € consumido estd legitimado por uma marca que
classifica o estilo de vida e 0 modo como o “consumidor” deve ser visto pelos
outros.

A televisdo constitui-se o meio ideal para a veiculagcdo de mensagens
voltadas aos apelos de consumo em um mundo de producdo capitalista
(Castro, 2007). O comercial entrou no jogo como o veiculo através do qual a
midia encontrou sua forma de sustentacdo, ja que seus custos de manutencéo,
producdo, exibicdo, e até mesmo o lucro de seus acionistas € proporcionado
através da venda de espaco publicitario para que as empresas e marcas se
tornem conhecidas, admiradas, preferidas e também construam suas imagens.
Como consequiéncia, mais do que simplesmente existir em paralelo ao que é
veiculado na midia enquanto informacéo, as marcas - em funcdo de sua forca
econdmica - passaram a influenciar decisivamente o que a midia registra ou o
que considera desmerecedor de atengao.

Fontenelle (2002) alerta ainda para o fato que no mundo em que a midia
assume o lugar do “suposto saber”, ja que representa a fonte principal ou unica
de informacdo a que muitos individuos tém acesso, a propaganda e a
publicidade influenciam decididamente o que a televisdo registra. O que passa
a ser importante € o que aparece na midia (se é de fato importante estara
presente em horario nobre) e o que aparece na midia € 0 que interessa ao

mercado enquanto financiador desse sistema. Assim, o elemento que vem unir
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as expectativas de individuos, midia, sociedade e mercado é a propaganda.
Vive-se assim, “um novo modelo comunicacional que € produto natural de uma
sociedade na qual houve uma fuséo entre o cultural e o econdmico, fazendo
com que cultura se tornasse igual a mercado” (Fontenelle, 2002, 146).

Fica facil perceber isso quando se constata que o que se gasta com
propaganda nos paises desenvolvidos seria quase o dobro do que se investe
em educacao (Fontenelle, 2002). Um exemplo relatado por Rifkin (2001) e que
ilustra bem esse processo € que, dependendo da forma como o New York
Times Book Review elabora suas criticas literarias, influencia mais ou menos
diretamente na aquisicdo dessas obras por leitores, livrarias e bibliotecas. Por
outro lado, o tamanho das resenhas publicadas tem relacdo direta com a
quantidade de anlncios veiculados pelas respectivas editoras. E essa
articulagdo entre informagéo, propaganda e publicidade que torna tais
elementos indistinguiveis pelos individuos, e que potencializa a possibilidade
de persuasdo dessas mensagens junto aos individuos-alvo de tais acdes de
comunicacao.

A necessidade de diferenciar seus produtos em relagdo aos
concorrentes levou as empresas a buscarem formas alternativas de se
comunicarem com seus consumidores. Na verdade, notou-se que os produtos
eram entre si cada vez mais semelhantes, e a saida encontrada seria entdao a
construcdo de imagens de marca e apelos diferenciados. Para Fontenelle
(2002) a possibilidade que a televisdo proporciona de condensar varias
historias e narrativas inteiras em alguns poucos segundos, favoreceu que 0s
comerciais de televisdo ganhassem vida e forma proprias, funcionando como o

mais importante meio de diferenciar uma marca, influenciar alguém a comprar
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alguma coisa, construir alguma crenca ou a adotar algum comportamento. A
partir de 1965, grandes anunciantes passaram a unir as possibilidades de
entretenimento, tdo valorizados na época, as propagandas de seus produtos.
Nascia um discurso de marca dinamico e divertido, que muitas vezes passava
ao telespectador a impressdo de que ao invés de terem o sentido de vender
conceitos, produtos e idéias, pretendiam simplesmente diverti-lo. As
caracteristicas dos produtos perderam espago para sua imagem e as
propagandas passaram ndo mais a vender bens tangiveis, mas promessas de
felicidade e realizacdo. Com esse desafio percebido, o0s publicitarios
concentraram seus esfor¢cos imaginativos na criacdo de histérias mirabolantes
e incriveis a serem contadas aos seus espectadores, deixando em segundo
plano o fato que por traz de tudo, havia um produto que precisava ser vendido.
A marca passou simplesmente a se associar positivamente a algo que
causasse bom impacto e criasse boa imagem e o produto aparecia de relance,
como uma assinatura ou como 0 caminho magico que pudesse interligar a
imagem retratada na propaganda ao individuo que desejava veicular essa
mesma imagem em si proprio.

A partir dos anos de 1980 alguns autores comecaram a falar da perda do
sentido da propaganda. Lipovetsky (1989) afirma que, de tanto colocar o
produto em segundo plano, destacando como elemento principal das
mensagens as imagens e apelos a serem disseminados através de cenas e
historias distantes das caracteristicas originais dos produtos, a propaganda
praticamente nem anunciava mais o produto, vendia apenas um estilo de vida,
uma forma de ser e de conviver. E celebre o pensamento do fundador da

empresa de cosmeético Revlon, o americano Charles Revson, que dizia que
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enquanto nas fabricas seu produto era o cosmético, nas ruas era a esperanca
(Scharf & Soriano, 2008). A forma como o cosmético era comunicado aos
individuos que podiam se interessar por ele, especialmente as mulheres,
transcendia as caracteristicas do produto material em si e estacionava em
promessas de felicidade duradouras. Assim, tudo parece ser um processo
natural de comunicagdo na visdo de quem assiste, mas profundamente
intencional na perspectiva de quem veicula.

Thompson (1995) explica que esses simbolos adquirem cinco
caracteristicas basicas: sdo intencionais, ou seja, traduzem um sentido, um
objetivo que se articula por traz da intencdo de comunicar algo; sé&o
convencionais, jA que partem de regras e codigos pré-estabelecidos; séo
estruturais, pois apresentam uma configuracdo esquematizada; sao
referenciais, tratando de algum tema ou aspecto relevante; e sdo contextuais,
referindo-se a algo que esteja inserido no contexto sécio-histdrico daqueles que
sdo submetidos a essas formas ou representagdes. Isso tudo faz com que os
simbolos possam contribuir para sutiimente criar e estabelecer relagbes entre
individuos e ideologias, envolvendo processos de exclusdo/inclusao,
dominacéo, esterebtipos e preconceitos diversos.

Hall (1997) complementa que atraves dos meios de comunicagdo de
massa e, principalmente da propaganda, os estereétipos sdo mantidos e até
mesmo cultivados e construidos, visando a manutencdo da ordem social
estabelecida, a consolidacdo do que Souza (2004) classifica como estar “in-
group” ou “out-group”. Criando fronteiras severamente marcadas entre o
“aceitavel” e o “inaceitavel”’, o “normal” e o “desviante”, o que “pertence” e o

que “nao-pertence”, o “nds” e o “eles”, as diferengas sdo demolidas e tudo
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aguilo que ndo se enquadra no padrdo estabelecido € radicalmente expelido.
Convém salientar que esse “padrao” pode referir-se, entre outras coisas, a
estética, niveis de sensualidade e aos comportamentos sociais ou de consumo.
Hall (1997) volta novamente a cena e chama a atencao para o fato que esse
processo de exclusdo (consciente ou ndo) é fruto de contextos historicamente
construidos, mas que é através da projecao midiatica que se consegue de fato
estabelecer, ampliando e aumentando sua forca em funcdo da massa
incalculavel de individuos que € exposta a essas mensagens carregadas de
representacfes simbdlicas. Assim, sintetizam-se as minorias em maiorias, ja
gque em uma sociedade de consumo quanto mais pessoas agirem da mesma
forma e gostarem das mesmas coisas, mais lucrard o mercado, pois € muito
mais facil e barato produzir em larga escala.

A légica capitalista € muito simples: sonhos, projetos de vida, desejos e
ideais padronizados se resolvem com produtos também padronizados.
Segundo Abramo (1994), quem nao compartilha da mesma légica de consumo
€ lancado ao rol dos “desqualificados”, visto como alguém suspeito,
possivelmente delinquente ou simplesmente incapaz. Em uma légica simplista,
todos passam a ter o valor daquilo que consomem ou deixam de consumir.

Vanoye (1998) destaca que os individuos estdo mergulhados em um
ambiente cultural projetado pelos meios de comunicacdo de massa, quer
gueiram ou nao. Cria-se assim a chamada “cultura do mosaico” (Vayone, 1998,
313), caracterizada por disparates, fragmentacdo e associacionismo fortuito.
Os individuos que nascem nesse bojo cultural serdo mais ou menos “cultos”
dependendo de suas capacidades de memoéria e aptiddao para estabelecer

conexdes entre os fragmentos de cultura veiculados no ambiente midiatico. O
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fato do principal canal de informacdo a que a maioria dos individuos tem
acesso — a televisdo — ser padronizada, massificada, homogeneizada, provoca
a criacdo de uma uniformizacéo da cultura, ja que todos assistem as mesmas
coisas e se guiam pelos mesmos scripts. Comentando sobre isso, 0 psicélogo
Ives de La Taille, em um documentario sobre audiéncia televisiva, declara que
ao se caminhar por uma grande cidade mantendo o olhar limitado as pessoas
que seguem pela mesma calgcada, dificilmente sera possivel identificar o lugar,
visto que os comportamentos e a identidade fisica (como roupas, cabelo e
maquiagem) sao praticamente idénticos em todos os lugares do mundo

(CRIANCA... 2008).
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ARTIGO 1
O SIGNIFICADO DA AMIZADE EM UM PRODUTO BRASILEIRO
DE TELEDRAMATURGIA:

A MINISSERIE “QUERIDOS AMIGOS”
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1. Minisséries televisivas e a amizade

Desde 1982 a programacéo televisiva brasileira passou a contar com um
formato diferenciado de teledramaturgia: as minisséries. Inspirada nas
primeiras novelas exibidas pelo rddio e TV em meados do século XX — que
tinham menor quantidade de capitulos e exibicbes que ndo eram diarias — a
minissérie é uma obra fechada, totalmente escrita e produzida antes da sua
exibicdo, e ndo sofre, portanto, influéncias da sua audiéncia como acontece
com as telenovelas (Pallottini, 1996; Conversani & Botoso, 2008), que
normalmente vdo sendo construidas por seus autores e pelas opinides de
telespectadores captadas em grupos de discussdo. Isso proporciona as
minisséries a producdo de uma obra mais autoral por parte de autores,
diretores e equipe técnica e com nenhuma interferéncia direta do publico.

Além das caracteristicas descritas acima, Rondini (2007), Pallotini (1998)
e Balogh (2005) destacam outras trés que também parecem ser definidoras do
formato minissérie no Brasil: construgdo mais cuidadosa e aprimorada da
producdo, com mais pesquisas e investimento por capitulo superior ao das
telenovelas; trama béasica com um grande conflito central e alguns incidentes
menores para ndo criar muita complexidade as histérias e dificultar o
entendimento do publico, visto serem poucos capitulos; e teméatica ligada a
realidade brasileira, utilizando-se, com grande frequéncia, da adaptacédo de
obras literarias consagradas. Balogh (1996, 37) discute essa tendéncia de
adaptagao, caracterizando o processo como “(...) a passagem do texto literario
ao filmico e/ou televisivo (...)” e descreve a complexidade do trabalho, por

converter a linguagem homogénea da obra literaria original (através das
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palavras) em uma expressao heterogénea de linguagem audiovisual, em que o
visual e o sonoro se encontram.

Reimdo (2004) descreve que a tendéncia de adaptacdo de obras
literarias para o formato de minisséries comecou a partir dos anos de 1980,
especialmente por iniciativa das redes televisivas Globo e Manchete, e a
énfase vem sendo a utilizagcao de autores nacionais. Entre 1982 e 1997, das 69
minisséries produzidas pelas duas emissoras no Brasil, cerca de 40% foram
baseadas em obras literarias de escritores brasileiros. Como discutido
anteriormente, a producdo da teledramaturgia nacional est4d focada em
apresentar elementos proximos da realidade e do contexto em que vivem 0s
telespectadores, e tal intencdo parece justificar a escolha pelas obras
genuinamente brasileiras. Também parece influir o fato que os enredos e
personagens, quando construidos para o meio literdrio, sdo mais ricos e
densos, e isso garante maior dramaticidade (outra clara intencdo) as tramas
televisivas que assumem o formato de minisséries. Reimdo (2004) destaca
ainda que a soma de todos esses fatores colabora para uma producéo final
muito mais esmerada e cuidadosa quando se compara com a qualidade das
telenovelas (o principal produto da teledramaturgia brasileira), e isso parece
ajudar a consolidar a imagem que as emissoras de TV identificam, legitimam e
valorizam a cultura brasileira. Isso, na visdo de Mungioli (2009) no que se
refere a TV Globo, confirma a posicao de lider de audiéncia e ajuda a construir
um discurso de emissora com responsabilidade sociocultural.

Sendo exibida em uma faixa-horaria mais avancada, normalmente apos
as 23 horas, as minisséries contam com uma audiéncia mais qualificada e

exigente, 0 que também explica os maiores investimentos em producao,
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inclusive o maior esmero na escalagcdo do elenco (Balogh, 2005). Sua
transmissdo geralmente se da nos primeiros meses do ano no caso da TV
Globo, e o nimero de capitulos gira entre cinco e quarenta, mas esse numero
pode ser flexivel e a época de exibicdo também pode variar muito. Rondini
(2007) reflete que o fato de ndo haver grande rigidez no periodo do ano em que
as minisséries sdo normalmente transmitidas parece sugerir que esse produto
é tratado pelas emissoras como uma espécie de “coringa”, que pode ser
acionado em casos de lacunas na programacgao das suas grades. No entanto,
0 mesmo autor esclarece que esse fato ndo caracteriza a minissérie como um
mero “tapa buraco” das emissoras, afinal o apuro com a produgdo é muito
evidente.

As exibicdes das minisséries ndo sdo diarias (normalmente acontecem
entre tercas e sextas-feiras). O fato de o telespectador ficar trés dias sem ver a
continuacdo da historia (durante o final de uma semana e 0 comec¢o da outra)
dificulta o entendimento e obriga as emissoras a investirem em pequenas
narracdes com o resumo dos principais acontecimentos ao inicio de cada
capitulo inédito, tornando-o um pouco mais autdnomo. Rondini (2007) destaca
que se algum telespectador perder o fluxo dos acontecimentos, como a
narrativa € muito rapida, pode se desinteressar pela histéria e migrar a sua
audiéncia para outras emissoras. Talvez esse desafio também seja mais um
fator que contribua para que as emissoras aumentem O esmero com as
producdes de minisséries e isso colabore para a exibicdo de um produto
cultural televisivo de mais acentuada qualidade, embora isso nem sempre

repercuta como uma maior audiéncia (Mungioli, 2009).
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A amizade é uma forma de relacionamento interpessoal amplamente
baseada em aspectos culturais. Ndo apenas o que representa a amizade varia
em funcdo da cultura, mas também as formas de manifestar os sentimentos
advindos dessa relagdo (Krackhardt & Kilduff, 1990; Verkuyten, 1996; Bochner,
McLeod, & Lin, 1977). Quando se fala em aspectos culturais, ha de se
considerar tanto as diversidades geogréficas quanto as temporais. Ortega
(2002, 11) declara que “(...) a amizade € uma manifestagdo que nao se
comporta uniformemente no tempo e no espacgo” e esta associada a questbes
filoséficas e politicas. Os pesquisadores contemporédneos concordam que a
amizade € uma forma de relacionamento fundamental para o desenvolvimento
de um individuo e de sua saude em todas as fases de seu ciclo de vida
(Berscheid & Regan, 2005; Yager, 1999) e, portanto, vem convertendo este
tema em um relevante foco de pesquisas multidisciplinares em diversas areas
das ciéncias humanas e sociais. Como a amizade constitui um tema central na
existéncia humana, nada mais natural que a programacdo midiatica a registre
com grande énfase, especialmente através de seus produtos de
teledramaturgia.

N&o é dificil perceber que novelas e séries exploram o tema como um
eixo fundamental de seus enredos, utilizando, inclusive, a expressao “amigos”
ou “amizade” nos titulos escolhidos para apresentar suas historias aos
telespectadores e assim atrair sua audiéncia. Esse é o caso do objeto de
estudo desta pesquisa e de muitos outros sucessos de publico e de critica
especializada, como o seriado americano “Friends”, que desde setembro de
1994 é apresentado pelo mundo afora, retratando nos 236 episodios que foram

produzidos as conquistas e desventuras de um grupo de amigos moradores da
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cidade de Nova York. As pesquisas cientificas sobre relacionamentos de
amizade em contextos de producéo televisiva ainda sdo escassas, mas a série
atraiu inclusive a atencdo da Academia, tendo sido registrados uma série de
estudos bem diversificados em torno da obra (Quaglio, 2009), inclusive no
Brasil (Ferreira, 2008).

Outra producédo de teledramaturgia internacional que vem atraindo
estudos cientificos na area dos relacionamentos interpessoais € o seriado “Sex
and the city”, também baseado nos encontros e desencontros de uma rede
formada por quatro amigas que vivem em Nova York. Bubel (2006) investigou a
amizade das protagonistas ao longo dos episédios através de seus dialogos e
Behm (2009) utilizou a série para verificar as variagcbes de género nas
conversas informais estabelecidas entre amigos. E possivel perceber que a
énfase desses estudos que se propdem a investigar a integracdo entre
amizade e televisdo se da na identificacdo dos contextos e das dimensfes em
que as relacBes sao retratadas nas cenas. Bubel (2006), alids, identificou que
para o estudo dos relacionamentos em producdes midiaticas é preferivel a
escolha de uma producéo seriada como objeto de estudo, visto ser possivel a
observacédo das relacdes ao longo do tempo e com mais detalhes quando se
compara com a possibilidade de estudo das amizades em um filme, por
exemplo.

Schwertner (2010) comenta a presenca do tema amizade como eixo
central da realizacéo de “reality shows”, ao registrar a existéncia de programas
veiculados em emissoras tipicamente juvenis (como a MTV por exemplo) cujo
propésito é encontrar, através de provas e gincanas, amigos reais para

personalidades da midia, em uma espécie de mercantilizacdo da amizade.
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Se, conforme descrito anteriormente, em contextos internacionais sao
desenvolvidas poucas pesquisas em torno dos relacionamentos interpessoais
de amizade representados em producdes televisivas, essa mesma falta de
tradicdo pode ser percebida no Brasil, embora aqui exista um grande mercado
produtor e exportador de teledramaturgia. Moura e Garcia (2009) estudaram as
amizades em uma producédo voltada para criangcas e encontraram altos niveis
de idealizacao na representacdo dos relacionamentos. Rosas (2007) encontrou
resultado semelhante ao analisar uma série direcionada ao publico adulto,
identificando que a amizade entre as personagens centrais conferia maior
atratividade ao programa.

O objetivo geral deste trabalho € analisar o significado da amizade para
as 12 personagens centrais da minissérie “Queridos amigos”, a partir da
descricdo de suas expressdes verbais e nao-verbais em torno do tema.
Pretende-se com isso, verificar a importancia dada ao tema e a representacao
de seus contextos em um produto de teledramaturgia que concentra em torno
de si tanta atencdo e audiéncia. A obra “Queridos amigos” foi escolhida em
funcdo de ja trazer no titulo a mencdo a amizade, e ficar claro, dessa forma,
que a intencdo é claramente tratar o tema, cabendo entdo a esta pesquisa
interpretar a sua forma de abordagem.

Os seguintes objetivos especificos também foram previstos no estudo: a)
enumerar as palavras mais associadas a amizade que sdo utilizadas pelas
personagens centrais para descrever suas relacdes; b) listar os sentimentos
mais associados a amizade pelas personagens; c) analisar como o contexto e
0s acontecimentos descritos na trama influenciaram a manifestacdo da

amizade.
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A pesquisa apresenta justificativa cientifica (especialmente porque
existem poucos dados sobre a amizade em programas televisivos no contexto
nacional) e social. Quanto a relevancia social do tema, convém destacar que 0s
brasileiros estdo entre 0s povos que registram maior audiéncia a midia
televisiva, j& que quase 43% da populacdo adulta assiste mais de 3 horas de
programacao por dia (dados do IBGE analisados em 2008), sendo os produtos
de teledramaturgia sempre registrados como 0s grandes campedes de
audiéncia. O tempo de exposicado a TV é entdo superior ao tempo dispendido
em qualquer outra forma de lazer e, em muitos casos, também ao tempo
dedicado aos momentos de relacionamento interpessoal. Valladares (2003)
descreve uma pesquisa do Instituto Datanexus que apurou que a programagao
televisiva retne as familias em torno de si e proporciona muitos dos dialogos
realizados nos lares. Depreende-se dai a importancia do estudo das producdes
televisivas em duas dire¢cdes independentes, mas que ao mesmo tempo se
interligam, conforme salienta o trabalho de Médola (2004): andlise do produto
cultural em si, visando identificar as estratégias discursivas por ele veiculadas
em tantos sentidos quanto se possa imaginar a gama de interesses humanos;
e sua contribuicdo ou influéncia para a formacdo de um individuo e sua
identidade em aspectos pessoais, sociais e culturais.

Em muitos sentidos avancam as pesquisas que se dedicam a investigar
0s produtos culturais televisivos brasileiros e também sua possivel influéncia no
comportamento dos individuos, especialmente em aspectos que se referem a
associagao entre o habito de assistir televisdo e o aumento da obesidade no
pais (Frota, 2006; Henriques, 2006); a eclosdo precoce da sexualidade em

funcdo da grande audiéncia que especialmente as criangcas conferem a todo
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tipo de programacdo televisiva (Pinto, 1995); o estimulo a violéncia, a partir da
retratacdo exagerada de cenas sangrentas e da aclamacdo de personagens
violentas tidas como heréis (Cadima, 1997; Silva, 2006; Sanson e Muccio,
1993); e até a inducdo ao consumismo e a indicacdo de comportamentos mais
OuU menos aceitaveis, com a revisao dos valores sociais e morais (Toaldo,
2003); para citar apenas alguns temas. Vé-se um foco bastante acentuado nas
investigagBes em torno da infancia e suas relagdes com a midia.

Na area dos relacionamentos interpessoais as pesquisas sado escassas
e as que existem focam em sua maioria a retratagdo dos relacionamentos
familiares (e.g. Gomide, Bussadori, Sabbag, Berri, e Furtado, 2003) ou
romanticos (e.g. Almeida, Rodrigues e Silva, 2008; Andrade, Garcia e Cano,
2009) e se dirigem preferencialmente ao estudo das telenovelas. Pouco ou
guase nada se sabe sobre o impacto que os relacionamentos encenados e
exibidos pela televisdo — seja na forma de filmes, novelas, programas de
auditério ou minisséries — provocam em outras formas de relacionamentos, e
especialmente na criacdo, desenvolvimento e manutencdo das amizades. A
ideia que se tem até agora se limita a concluir que a televisdo afeta os
relacionamentos ao restringir o tempo que um individuo convive com seus
amigos. Mas ha muito mais que se precisa conhecer nesse universo e para
tanto, antes de tudo, € necesséario observar e mapear a forma como as
amizades séo retratadas no ambiente televisivo, e a isso se prende este
trabalho. Assim, resgatar nos textos de teledramaturgia as narrativas e
expressdes em torno da amizade pode ajudar a entender como os brasileiros
reconhecem, afirmam e até que ponto valorizam as suas relagbes com 0s

amigos.
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2. Método

2.1 O Material de Analise

A minissérie “Queridos amigos” foi exibida em 25 capitulos entre os dias
18 de fevereiro e 28 de margo de 2008 na Rede Globo de Televisdo, na faixa
horaria das 23 horas. Segundo dados do Instituto Brasileiro de Opinido Publica
e Estatistica, o IBOPE, a minissérie alcangcou 23 pontos de audiéncia (com
picos de até 31 pontos no ultimo capitulo), o que se configurou como bastante
significativo para a faixa-horaria em que foi exibida. Essa audiéncia significou
um numero acima de 1.798.000 telespectadores acompanhando a exibi¢do da
minissérie sé no Estado de Sao Paulo. Como prova de sua repercussao,
recebeu o prémio “Qualidade Brasil” do ano de 2008 como o melhor projeto
especial de teledramaturgia realizado no pais (Paiva, 2008).

Escrita por Maria Adelaide Amaral, a partir da adaptacao da obra literaria
“Aos meus queridos amigos” da mesma autora, a minissérie € ambientada no
final da década de 1980, especialmente durante 25 dias nos Ultimos meses de
1989, e descreve o reencontro de uma rede formada por amigos que se
conheceram na década de 1970 na escola e em ambientes profissionais.
Durante o tempo de separacdo as personagens consolidaram suas
experiéncias pessoais, formando e vendo crescer suas familias e se firmando
profissionalmente como jornalistas, professores, empresarios, publicitarios,
astrologos, médicos, escritores, psicologos e donas de casa (Mungioli, 2009).

O contexto em que a minissérie se desenrola é politico e varios

acontecimentos histéricos do ano de 1989 sdo registrados, como a
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hiperinflagdo brasileira, a eleicdo de Fernando Collor, os planos econdmicos
sucessivos e a queda do muro de Berlin. A narrativa audiovisual mescla as
imagens da trama com gravacdes de videos e fotografias reais, como o0s
depoimentos registrados no retorno de exilados célebres ao Brasil (Henfil,
Betinho, Miguel Arraes e outros). A partir de flashbacks, a narrativa também
percorre o tempo mais critico da ditadura militar, os chamados “anos de
chumbo”, mostrando o envolvimento de varias personagens que eram
militantes de esquerda — e fizeram parte da chamada “Geragéo AlI5” — em
cenas de manifestacdo, perseguicdo, tortura e exilio (Paiva, 2008). Embora
tomada de fatos histéricos, o clima da minissérie € intimista, registrando em
primeiro plano as emocdes e relacdes que unem 0s amigos.

Segundo Paiva (2008), a personagem central da trama foi inspirada no
jornalista Décio Bar, amigo de Maria Adelaide Amaral, autora da obra literaria e
da adaptacdo para a televisdo. Décio se suicidou em 1991 acometido por
esclerose mdltipla, e na transposicdo da obra literaria para a producédo
audiovisual o suicidio ndo é mostrado de modo evidente, embora a

personagem simule no meio da trama a propria morte para promover mais uma

chance de aproximacdao e reconciliacdo entre 0s amigos.

2.2 Procedimento de Coleta de Dados

Os 25 capitulos que compde a minissérie em sua totalidade foram
assistidos (através dos DVDs comercializados pela Globo Marcas) e as cenas
referentes ao relacionamento das personagens centrais (Léo, Lena, Pedro,

Ivan, Luacia, Pingo, Tito, Bia, Vania, Raquel, Rui e Beny) com um ou mais
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amigos da rede foram, inicialmente, identificadas e marcadas. As falas foram
catalogadas, categorizadas e analisadas, conforme sera detalhado a seguir e
descrito no proximo item. Uma primeira exibicdo da minissérie foi importante
por permitir a compreensao completa da trama e a identificagéo dos contextos
gerais que ambientaram e possibilitaram o desenvolvimento das rela¢cées. Em
uma segunda exibicdo, foram descritas em um formulario de observacdo as
cenas em que as personagens centrais fizeram consideragdes, comentarios,
enfim, se expressaram de modo verbal ou n&o-verbal em torno do tema
amizade e da relagdo que os unia. Houve um registro literal de suas falas no
formulario, além de anotacdes de outros aspectos ligados a cena que
pudessem interessar a analise final, como representacdes de linguagem
corporal e expressdo de elementos paralinguisticos. Esses dados foram
catalogados e numerados de acordo com a sua posi¢cdo cronoldgica na
sequencia dos capitulos, de modo a permitir uma observacdo especial quanto a

possiveis mudancas de opinides ou alteracbes nas expressfes verbais ao

longo do tempo dramatico da minissérie.

2.3 O Instrumento de Pesquisa

Como ja foi dito, apés a identificacdo das cenas com interacdes entre
amigos e expressoes verbais em torno da amizade, foram feitas as descrigoes
em um formulario de observacdo (APENDICE A) elaborado a partir da
metodologia de analise de conteudo (Bardin, 1977; Bauer, 2002; Vala, 2003), a
fim de permitir uma avaliagdo mais ampliada de elementos verbais, ndo-verbais

e visuais. De modo geral, o formulario continha 0s seguintes pontos:



67

identificag8o da cena, contendo o numero do formulério, a data de observagéo,
o0 numero do DVD e do capitulo e o time-code para facilitar localizacéo;
personagens envolvidos na cena; distribuicdo das personagens na divisdo das
atividades de emissor e receptor; descricao literal da mensagem verbalizada
pelas personagens; causa e efeitos provocados pela mensagem; descricao do
contexto que promoveu a cena; descricdo da linguagem gestual/ corporal;
descricdo de elementos paralinguisticos percebidos no didlogo; tempo
cronolégico em que passa a cena (desdobramento presente, cena de
flashback; imaginacdo futura); e palavras-chaves que podem caracterizar a

cena.

2.4 Procedimento de Analise de Dados

Apébs a descricao das cenas selecionadas, utilizando como instrumento
de organizacdo dos dados o formulario de observacéo, foi feita a pré-anélise
das informacdes obtidas. Essa fase foi importante por garantir o primeiro
contato com o material trabalhado e p6de proporcionar uma visao inicial do
todo. A fase de pré-andlise compreendeu, conforme sugestdo de Bardin (1977),
a chamada “leitura flutuante”, que visa permitir o surgimento das primeiras
impressoes e intuicdes, importantes para as etapas posteriores de analise.

Em um segundo momento foram definidas as categorias de analise, a
partir de cada item abordado no formulario e da combinacdo de dados que
puderam ser classificados de modo convergente e/ou divergente. O critério
para categorizacdo das cenas foi tematico e a definicdo final das categorias

escolhidas foi possivel a partir da analise das falas transcritas. Com as



68

categorias criadas e descritas individualmente foi feita a discussdo (que
resultou em um item especifico neste trabalho), para apresentar as
interpretacfes possiveis e a formulacdo de considera¢fes finais de modo a
considerar os objetivos tracados, sempre conciliando aspectos teéricos e 0s

dados obtidos na pesquisa documental.

3. Resultados

A amizade entre eles era considerada tdo especial e significativa que
chegavam a se referir ao grupo como “a familia”. Embora alguns tivessem mais
afinidades com uns do que com outros amigos em funcdo do tamanho extenso
da rede, de modo geral a relacdo entre todos era percebida como solidaria e
cordial. InUmeras divergéncias individuais os marcavam, mas todos pareciam
saber lidar com isso e se aceitavam como um grupo afim que convivia em clima
afetuoso. Porém, acontecimentos naturais da vida, agravados por problemas
politicos, decepcdes amorosas e magoas advindas de pequenas questbes mal
resolvidas e por experiéncias de vida diametralmente opostas, fizeram com que
aos poucos o grupo se dispersasse e passasse alguns anos sem se encontrar.

Reunidos novamente pela iniciativa de um deles, Leo, que se converte
no eixo central da historia, sdo discutidos os dilemas e frustracbes das
personagens que vivenciaram em conjunto inimeros sonhos de transformacao
social para o Brasil, mas que em algum momento de suas historias individuais
abriram m&o desses ideais por motivos variados. Leo decide n&o apenas
promover o reencontro do grupo, que néo se reunia desde o reveillon de 1981,

mas proporcionar a todos a grande oportunidade de resgatarem suas relacdes
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e, principalmente, sua antiga paixao pela vida. A ideia do reencontro surge a
partir de um sonho em que Leo se vé no momento da morte rodeado por seus
amigos, o que faz com que ele os reconheca como as pessoas mais
significativas de sua vida. Isso 0 anima a encontra-los novamente.

O primeiro capitulo da minissérie mostra o propoésito de Leo e a iniciativa
de procurar cada um dos amigos pessoalmente com o convite para um almogo
de confraternizagdo. A maioria estranha o convite, mas diante da insisténcia de
Leo todos acabam concordando e comparecem ao almoco, talvez movidos pela
curiosidade de descobrirem se os antigos vinculos do passado ainda se
mostravam inquebrantaveis. Evidentemente, depois de tantos anos de
separagdo o reencontro promove momentos de euforia, carinho e intimidade,
mas também acentua a distancia que se construiu em torno deles. O almoco
acaba em confusdo, com troca de palavras &acidas e exteriorizacdo de
ressentimentos. A partir dai Leo fica obcecado em resgatar o que considera
como “a sua verdadeira familia”, e os capitulos seguintes vdo sendo
preenchidos por essa busca, que embora a principio pareca que se direciona
aos amigos, deixa claro, a partir de um olhar mais atento, que a sua real
intencdo € se reencontrar especialmente consigo e com os préprios sonhos dos
quais também abriu méo ao longo do tempo.

A observacgéo inicial da minissérie permitiu identificar as formas de
tratamento que foram usadas pelas personagens para se referirem ao grupo de
amigos em dialogos sobre a rede. Algumas expressdes foram empregadas 61
vezes nesse sentido, sendo que “familia” ocupou uma posicao de destaque
com 28 mencgdes, 0 que correspondeu a quase 50% dessas falas. Todas as

personagens centrais pelo menos em algum momento se referiram aos demais
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como “a familia” e personagens secundarias também comentaram sobre o
grupo principal usando a mesma expressdo. Ja as palavras “amigos” ou
“amizade” foram usadas exclusivamente pelos membros da rede e assim como
“familia” apareceram associadas a reflexdes afetivas em torno do grupo, com
15 mencbes. Em nove didlogos as personagens centrais usaram expressdes
como “nds” ou “a gente”; em seis apareceu a palavra “turma” e trés vezes a
referéncia foi a “pessoas”. Vale destacar que “turma” e “pessoas” foram usadas
principalmente com conotagdes de deboche ou em situagbes de conflito.
Enquanto “turma” apareceu associada a um tipo de relacéo distante, como uma
espécie de fase anterior ou decadente da amizade, a expressio “pessoas” foi
usada para romper vinculos emocionais e criar distanciamento entre o emissor
das falas e os demais membros da rede. Alids, a principal utilizacdo da
expressao “turma” foi associada a expressao “familia”, como indicacdo que o
grupo néo era uma “turma” e sim uma “familia”; e também o inverso, através da
constatagdo que a “turma” ja ndo era mais uma “familia”, em uma clara
indicagdo de quebra de vinculos ao longo do tempo. O pronome “aquelas” foi
usado em duas das trés vezes em que a palavra “pessoas” indicou o grupo de
amigos, fazendo com que o emprego associado de “aquelas pessoas” criasse
ainda menor conexao entre 0s amigos em periodos de pds-crise. Ainda
observou-se o uso da palavra “liga” também com fins pejorativos.

E importante destacar que as expressdes descritas anteriormente
referiram-se a mencgbes ao grupo de amigos, mas também foi possivel
observar o emprego de palavras especificas em conversas informais
envolvendo apenas dois amigos. Nesse sentido, houve o registro das

expressdes “meu amigo”, “companheiro”, “meu amor”, e “irmao”. Todas elas
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apareceram como forma de tratamento pessoal e com clara conotacdo
emotiva.

Ao longo dos 25 episédios, que totalizaram aproximadamente 24 horas
de imagens em video, as personagens centrais da minissérie Queridos Amigos
se encontraram, desencontraram, refletiram suas vidas e relacbes. Nesse
contexto, foram identificadas 54 cenas nas quais houve o registro de 103 falas
que expressaram consideragcdes em torno do tema amizade. Considerou-se
como “fala” o conjunto de frases proferidas por determinada personagem antes
da interrupgcdo pela “fala” de outra personagem. Assim, algumas cenas
proporcionaram o registro de mais de uma fala, e elas foram ent&o analisadas
ndo apenas por seu carater verbal, mas também considerando aspectos néo-
verbais, paralinguisticos e contextuais. Dessa forma, cenas e falas foram
agrupadas pela identificacdo de elementos comuns na observacdo e na
andlise. Com a transcricdo das cenas foi possivel interpretar o significado da
amizade para as personagens da minissérie, 0 que constituiu o objetivo central
desse estudo. Os resultados da andlise encontram-se nos oito itens que serao

apresentados a seguir e também podem ser visualizados no quadro abaixo.
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Gréfico 1. Categorias de analise na minissérie Queridos Amigos

Valorizagdo da amizade
Conflito

Saudosismo

Romance

Comparacgdo com a familia
Apoio

Elogio

Inclusdo/exclusdo

25

3.1 Valorizagao da amizade

A partir da andlise, também foi possivel perceber uma énfase em
demonstracdes de apreco e consideracdo entre amigos nas cenas analisadas.
Em 22 falas, o que correspondeu a aproximadamente 20% da amostra formada
pelas 103 falas, as personagens destacaram a importancia da amizade em
suas vidas, valorizando, de forma bem objetiva, o reencontro, que, alias,
consideraram um ‘“milagre”. E interessante observar que essas falas
percorreram toda a extensdo dramatica da narrativa, do primeiro ao ultimo
capitulo. Usando principalmente a palavra “familia” para se referirem ao grupo
de amigos, as personagens declararam seu amor; fizeram registros de afeto
(consideraram o afeto a parte mais importante da vida); destacaram a

tolerdncia e a solidariedade como elementos integrantes de suas relagoes;
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declararam-se intimos; reconheceram-se mutuamente como amigos; fizeram
diversos brindes a amizade e aos amigos; declaram-se capazes de morrer um
pelo outro, e lamentaram a auséncia de algum amigo quando em funcao de
circunstancias variadas da histéria ele ndo estava presente na cena. Até em
torno da morte as personagens pareceram menosprezar a tristeza do luto em
funcéo da alegria proporcionada pelo encontro.

Embora Leo tenha sido o emissor da maior parte de falas que foram
representativas por valorizarem a amizade, também foi possivel perceber a
participagéo afetiva de todas as demais personagens centrais em pelo menos
um diélogo.

A valorizacdo da amizade né&o foi facilmente percebida apenas nas falas
das personagens. Suas expressfes fisicas nao verbais e paralinguisticas
também sinalizaram consideracdo aos amigos. Muitas falas foram
acompanhadas de sorrisos, olhos marejados, contato visual intenso, pausas
indicativas de emocao, sussurros, proximidade fisica, toque carinhoso. O afeto
foi demonstrado também através de beijos (na cabeca, testa, médo, rosto e
selinhos), abragos, méos dadas na hora de uma conversa mais dificil e até na
simulagéo de brigas que representavam uma grande brincadeira. Homens e
mulheres se envolveram igualmente na demonstracdo afetiva da amizade,
sendo que em algumas situagcdes a relacdo entre homens foi mais terna e
carinhosa do que a estabelecida entre mulheres. De modo geral, com excecao
de Beny que fazia questdo de se manter aparentemente distante, todas as

demais personagens explicitaram gestos afetivos no contato com 0s amigos.
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3.2 Conflito

Ao mesmo tempo em que destacaram a importancia da amizade em
suas vidas, as personagens centrais se envolveram em diadlogos que de algum
modo representaram crise em suas relacbes. Em 16 falas essa situagéo foi
passivel de observagcdo. A maior parte das cenas foi registrada na primeira
metade da série, indicando que o tempo de distanciamento entre as
personagens foi determinante para a criacdo de barreiras emocionais e para o
recrudescimento das diferencas tipicas de qualquer relacdo humana. Isso ficou
claro em falas que indicaram que a “turma” ndo era mais uma “familia” e nas
discussbes sobre rompimentos e separagdes. Houve constatacéo, por parte de
algumas personagens, de que o distanciamento no tempo pareceu fazer ruir a
amizade entre eles. Ao longo dos episddios as situacdes de conflito foram se
tornando mais amenas e esparsas.

Alguns episddios de conflito envolveram determinadas personagens,
engquanto outros contaram com a participacdo de todo o grupo. Os principais
motivos de conflito coletivo envolveram questfes de posicionamento politico e
orientacdo sexual. Ja as divergéncias pessoais tiveram grande influéncia dos
envolvimentos romanticos que se deram entre alguns membros da rede. As
relacdes entre as personagens eram de carater profundo, com alto grau de
intimidade e auto-revelacdo. Por si sO, esse tipo de envolvimento foi
responsavel por gerar conflitos, em funcdo de divergéncias de opinides e
pontos-de-vista. As personagens reconheciam que a intensidade de suas

relagbes gerava naturais “colisbes”.
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Os conflitos também foram representados de modo nao verbal, com a
elevacdo do tom de voz, aceleragdo na fala, ironia, deboche, repeticdo de
palavras a fim de dar énfase ao que foi dito, gestos bruscos e agressividade no
olhar. Beny foi quem mais desencadeou discussdes entre 0 grupo por seu
comportamento provocativo, chegando, em alguns capitulos, a desencadear
agressoes fisicas por parte de seus amigos. Também foi quem por mais vezes
tentou se desvincular dos demais usando palavras ofensivas, muito embora
seu comportamento ndo-verbal e paralinguistico tenha indicado a estima que
dedicava aos amigos. Leo, por outro lado, foi o responséavel pela maior parte
das tentativas de reconciliagdo, mesmo quando nao estava pessoalmente
envolvido na situacdo. Apesar da frequéncia dos episodios de conflito na
minissérie, as proprias personagens reconheceram “que todas as familias tém
manchas” e que as diferengas entre eles n&o podiam ser maiores que os afetos

gue todos nutriam mutuamente.

3.3 Saudosismo

Naturalmente, a primeira parte da minissérie registrou muitas mencoes a
acontecimentos pretéritos dos amigos, gerando alto grau de saudosismo entre
todos. A prépria linguagem narrativa adotada pelos produtores do programa
ajudou a criar esse clima, na medida em que cenas de flashback se repetiram
em varios capitulos. Assim, 13 falas foram registradas e a maior parte delas
estava localizada até o capitulo cinco da minissérie, justamente por ser esse 0

tempo narrativo em que o reencontro do grupo foi sendo mostrado.
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De modo geral, as personagens expressaram sentimentos de saudade,
principalmente direcionado a “familia” e as reunides que faziam. Também
expressaram que sentiam falta de algumas atividades comuns, como ir ao
cinema juntos, visitar exposicoes de arte e conversar durante a madrugada.
Também foi possivel perceber que, acima de tudo, cada personagem sentia
saudade de sua proépria juventude, dos seus sonhos, valores, além da forma
como se transformavam quando estavam juntos. Esses sentimentos puderam
ser percebidos também pelos suspiros que acompanhavam as lembrancas,

vozes embargadas e falas interrompidas pelo choro.

3.4 Romance

Com uma rede téo extensa, formada por 12 amigos, foi natural encontrar
algum tipo de interesse ou envolvimento romantico entre eles. Além disso,
alguns dos membros da rede eram casados ou divorciados de outros membros
da mesma rede. No entanto, as falas que foram catalogadas nessa amostra
foram apenas aquelas que de algum modo associavam romance e amizade e,
nesse sentido, foram encontradas 13, sendo a maior parte delas situadas em
dialogos entre amigos que se envolveram mas ndo chegaram a consumar
qualquer relacdo amorosa.

Esses didlogos expressaram, em sua maioria, ideias relacionadas a
incompatibilidade na associacdo entre romance e a amizade em funcéo de
envolverem sentimentos diferentes. Houve distincdo nas formas de afeto,
sendo a amizade associada a um tipo de irmandade (amor de irm&o) que nao

se situa no mesmo dominio do envolvimento sexual. Nesse sentido, um
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personagem chegou a fazer graca dizendo ser favoravel ao incesto. As
personagens descreveram a amizade como uma relacdo superior, rara,
preciosa e a tal ponto especial que nao justifica que se corram riscos de
rompimento com um amigo a partir de uma associagcdo amorosa malsucedida.
O receio de magoar o amigo foi a principal justificativa usada para que néo
fossem levados adiante o interesse sexual entre duas personagens. Também
foi registrado como motivo de negativa 0 medo de se perder a espontaneidade
com o amigo e de se criar expectativas e consequentes frustragbes. Como a
palavra “amor” apareceu no contexto dos dois tipos de envolvimento — o
romantico e a amizade — uma personagem chegou a fazer distincdo entre os
dois cunhando a expressao “amizade amorosa” para designar o que sentia por
um amigo. Outra personagem diferenciou as duas relagbes falando em
amizade e “amor homem e mulher”.

Por fim, é importante registrar que entre as personagens que de algum
modo se envolveram romanticamente durante a histéria e com isso
envolveram-se em conflitos, houve a percepcdo que a amizade era mais forte
que o sexo e que teria sido melhor se tivessem limitado a relagdo ao dominio

exclusivo da amizade.

3.5 Comparacao com familia

Como ja foi destacado anteriormente, a principal forma de referéncia
que os amigos faziam a rede da qual participavam era “a familia”. Esse fato foi
percebido tanto pelas formas de tratamento que naturalmente foram

incorporados a dialogos variados e multitematicos quanto pelas 12 falas que
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expressaram claramente a substituicdo dos lagos familiares pelos de amizade
em termos de prioridade e maior envolvimento emocional. Fotografias e telas
com pinturas a Oleo foram identificadas como retratos da familia e em diversas
ocasides as personagens revelaram que suas verdadeiras familias eram os
amigos, inclusive como forma de negacéo e agressdo aos familiares reais. A
partir de cenas de conflito familiar as personagens foram consoladas pelos
amigos com o argumento que aquela ndo era a familia real, e que esse papel
era verdadeiramente representado pelo grupo de amigos. Também foram feitas
comparacdes entre parentes e amigos com o0 desejo expresso que o familiar

em andlise se tornasse mais parecido com 0os membros da rede.

3.6 Apoio

Envolver-se com 0s amigos representou na minissérie envolver-se
também com seus dilemas e dificuldades. O comportamento solidario foi
claramente percebido em muitas cenas e 10 falas registraram literalmente o
sentido de ajudar e oferecer apoio aos amigos. Essas falas foram
acompanhadas de tonalidades vocais carinhosas e gestos como abrago, dar
colo e segurar as méaos do outro ao longo do didlogo. Na maior parte dos casos
o apoio foi direcionado a um amigo especifico, mas houve sempre um esforco
generalizado do grupo em participar da situagcdo. Mesmo quando o amigo em
dificuldade ndo queria a ajuda dos demais, ainda assim eles se reuniam e
pensavam juntos em uma forma de intervir e colaborar tanto no sentindo
emocional quanto instrumental ou informacional. Para ilustrar, ironicamente

Beny batizou o esforco dos amigos em procurar ajuda para os problemas de
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saude de Leo de “Liga da Salvagao”. Alias, Beny foi classificado pelos amigos
como o mais necessitado de ajuda, em funcdo dos inumeros conflitos que
gerava unicamente para chamar a atencdo do grupo para sua caréncia e
solidao.

O apoio aconteceu em torno de episddios que envolveram doenca,
separacdo conjugal, morte, dificuldade financeira e violéncia. As falas
reforcaram o fato de estarem todos juntos em qualquer situacdo e foram
acompanhadas pelo sentimento de gratidao por parte do amigo ajudado. Essa
gratiddo representou, inclusive, uma espécie de obrigacdo moral em retribuir ao
apoio. Alguns dialogos demonstraram preocupag¢do com 0 amigo através de
expressdes como “conte comigo”; “eu s6 quero te ajudar”; “estarei sempre ao
seu lado”; “nunca deixarei vocé em dificuldade”, que foram usadas em diversos
contextos. Sem contar que essas falas foram acompanhadas por expressdes
carinhosas de tratamento como “meu amor”, “querido” e “companheiro”. Uma
personagem considerou privilegio o fato de ter amigos tdo solicitos e concluiu
que essa sorte nao € para qualquer um.

Vale destacar por fim que um recurso narrativo foi usado para dar maior
énfase as cenas de cumplicidade e apoio mutuo entre as personagens da
minissérie: a trilha sonora. Ao som da musica “Cancdo da América”,
especialmente através do verso “amigo € coisa pra se guardar debaixo de sete
chaves, dentro do coragc&o”, na voz de Milton Nascimento, as personagens
choraram juntas, se consolaram, procuraram abrigo em abracos e nos olhares
cumplices. Esse recurso conferiu mais dramaticidade e emogéo a narrativa e
serviu como fechamento do capitulo ou elemento de passagem entre uma cena

€ outra.
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3.7 Elogio

Ainda que a amizade tenha sido considerada de modo mais grupal nas
falas das personagens da minissérie, € preciso considerar que também foi
possivel identificar 10 comentérios elogiosos direcionados a um amigo
especifico. Esses comentarios foram incluidos na amostra por fazerem
referéncia as caracteristicas do relacionamento e qualificarem a personagem
como um amigo especial. As principais expressdes empregadas para o elogio
foram “grande amigo”, “um amigo como poucos” e “amigo querido”; e o0s
adjetivos “leal”, “integro” e “incondicional” completaram as falas. Também
houve mencéo a ndo viver sem o amigo e ser um privilégio ter um amigo assim.

Os elementos ndo verbais e paralinguisticos que completaram as falas
foram todos indicativos de emoc¢ao, como tonalidade de voz dando énfase a
determinadas palavras, olhos marejados, abragos fortes e efusivos, toques
carinhosos no rosto e conversa olho no olho. Leo foi a personagem mais
elogiada pelos amigos, em funcdo de ter protagonizado a maior parte das
cenas de apoio, mas também receberam elogios Ivan, Tito, Rui e Bia. Ainda
falando em Leo, é preciso destacar que a personagem morreu no final da
minissérie e também simulou o suicidio no meio da histéria para unir
novamente os amigos. Em ambas as situa¢gfes seus amigos compartilharam o
luto pela perda e fizeram desse momento um memorial as qualidades de Leo,
relembrando suas atitudes, qualidades e destacando o papel significativo dele

na vida de cada um. O choro e o saudosismo deram o clima dessas cenas.
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3.8 Exclusao/inclusao

Por fim, foi curioso observar nos dialogos da minissérie o quanto o grupo
se manteve receptivo a entrada de novos membros, ao mesmo tempo em que
rejeitou deliberadamente a associacdo de outros, o que foi percebido em 7
falas. “Vocé faz parte da familia” e “bem-vindo a familia” foram os tipos de
saudacdes usadas para acolher personagens secundarios e foram enunciadas
por membros da rede. Ja a rejeicdo aconteceu direcionada a pessoas que de
algum modo tinham desavencas individuais com um dos amigos do nudcleo
central (mesmo que fossem intimamente ligadas a outra personagem), e iSsO
acabou por limitar seu relacionamento com todos os demais. Essas falas n&o
foram proferidas por membros da rede, mas foram selecionadas para a
amostra por fazerem referéncia direta a amizade das personagens centrais. De
modo geral, a exclusdo envolveu convites para reunides — as chamadas
reunibes da familia — e foram justificadas pelo motivo de ndo fazerem essas

pessoas parte da familia.

4. Discussao

O objetivo desse trabalho é analisar o significado da amizade para as
personagens centrais da minissérie Queridos Amigos, de modo a interpretar o
tratamento dado ao tema em um produto cultural midiatico. Esse item se
propde a discutir os dados coletados e contrap06-los aos estudos que também

refletem uma interpretacdo sobre o significado da amizade como forma de
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relacionamento interpessoal. Alguns destaques podem ser registrados e serao
eles descritos nos proximos paragrafos.

Em primeiro lugar, é possivel identificar um tratamento emocional e
afetivo bastante presente na fala das personagens em suas referéncias ao
grupo de amigos. As categorias que foram criadas para apresentacdo dos
dados registraram esse sentido, uma vez que expressaram, e de modo
significativo, ideias em torno de valorizacdo da amizade, apoio, confianca,
saudade, amor, afeto, toleréncia e solidariedade. Todas essas palavras foram
usadas pelas proprias personagens para fazer referéncia ao grupo, bem como,
para destacar de forma elogiosa a um amigo em particular. De inicio, o proprio
titulo da minissérie ja da uma pista sobre o tratamento que sera dado ao tema,
a partir do uso do qualificativo “queridos” para acompanhar o substantivo
“amigos”. E a cada episddio foi ficando cada vez mais claro o quanto a vida das
personagens ficou incompleta com o afastamento do grupo por quase 10 anos
€ Como 0 reencontro serviu para tornar cada um deles mais feliz, como se
desse um novo sentido as suas vidas.

Vem de longe a tradicdo de associar satisfacdo e amizade (Baldini,
2000). Aristoteles (384-322 a.C) a considerava indispensavel a vida. O romano
Cicero (106-43 a.C.) elegia a amizade como superior ao parentesco e dizia que
virtudes promoviam seu florescimento. Ja Séneca (4 a.C. - 65 d.C), um dos
mais destacados intelectuais do Império Romano, se referia a amizade
considerando seus beneficios e apontando-a como fonte de felicidade. O
pensamento de Séneca, na visdo de Souza e Gauer (2012) influenciou filosofos
e politicos através dos seéculos posteriores. A tradicdo cristd encontrou

inUmeras formas de apresentar a amizade como uma virtude dirigida
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essencialmente a Deus, dando mostras de seu carater transcendental e
superior. Os textos medievais de S&o Jerbnimo, Santo Ambrdsio, Santo
Agostinho, Sdo Toméas de Aquino, entre outros, refletem uma logica que
baseava a amizade na virtude, embora a intimidade entre amigos causasse
inquietude no meio religioso (Ortega, 2002). A partir da Idade Moderna, nomes
como Erasmo de Rotterdam, Voltaire, Montaigne, Nietzsche, Immanuel Kant,
Michel Foucault, Hannah Arendt, Jacques Derrida, apenas para citar alguns,
discutiram o papel relevante da amizade na promoc¢ao de uma vida mais feliz
(Oliveira, 2011, Souza e Gauer, 2012).

Oliveira (2011, 19) comenta que a amizade é um tema importante em
varios sistemas éticos e filoséficos, sendo “um dos mais prezados da histoéria
da filosofia”. Com o suceder dos séculos, diversas “tonalidades” foram sendo
incorporadas as reflexdes, refletindo “os varios tempos histéricos e sociedades
gue tornaram esse um proeminente mével de reflexdo e agdo moral” (Oliveira,
2011, 19). No entanto, o que se pode perceber na andlise genealdgica da
amizade é uma énfase em aspectos positivos (que refletem satisfacdo com o
vinculo) e emocionais.

No entanto, ndo € apenas a filosofia que reputa a amizade o carater
emotivo e afetuoso apresentado na minissérie. Muitos pesquisadores da area
académica dos relacionamentos interpessoais desenvolveram observacdes
empiricas e identificaram elementos como generosidade, altruismo, apoio,
dedicacdo mutua, confianca, afeicdo, amor, calor humano, companheirismo,
tolerancia, lealdade, compreensao, aceitacdo, entre tantos outros, na base da
amizade (e.g. Argyle e Henderson, 1985; Bell, 1981; Furman, 1996; Kipper,

2003; Maeda e Ritchie, 2003; Parks e Floyd, 1996; Rezende, 2002a;
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Sharabany, Gershoni e Hofman, 1981; Tesch e Martin, 1983; Wieselquist,
2007; Yager, 2002, Souza e Santos, 2011). Assim como h& tempos refletia
Séneca, Argyle (1992) e Berscheid e Regan (2005) comprovaram em seus
estudos que a felicidade e a saude fisica/mental sdo profundamente
influenciadas pelas rela¢des positivas construidas com os amigos.

Voltando a falar na minissérie e ainda considerando a énfase emotiva
das falas catalogadas no estudo, convém destacar que tanto afeto pelos
amigos foi demonstrado ndo apenas nas expressdes verbais, mas, sobretudo,
nos comportamentos de apoio manifestado pelas personagens nos episédios
em que amigos encontraram-se envolvidos em alguma situagcéo-problema.
Aristoteles (1999) e Cicero (2012) ja comentavam a respeito da funcao utilitaria
da amizade e muitos séculos depois um trabalho de Duck (1983) enumerou as
razBes que levam alguém a ter um amigo. O provimento de ajuda instrumental
e psicolégica aparece em seu estudo ao lado de coisas como senso de
pertenca, estabilidade emocional e reafirmacao do préprio valor. Mendelson e
Aboud (1999), em uma metanalise sobre o valor da amizade a partir de oito
questionarios independentes, descreveram as seis funcbes da amizade e
também arrolaram a ajuda como uma delas. O apoio ainda aparece como um
dos quatro fatores capazes de fazer a amizade resistir a forca do tempo em um
estudo conduzido por Oswald e Clark (2003).

Mesmo em contextos de crise houve o predominio do afeto, a partir da
concordancia geral entre as personagens da minissérie que o desentendimento
€ parte integrante e natural do amor. O amigo mais rebelde e provocador da
historia foi tratado com paciéncia pelos demais e considerado merecedor de

uma ajuda mais especial por expressar no desacato o seu infortinio particular.
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Talvez pelas personagens ja terem tido um distanciamento natural no passado
e ter sido o reencontro tdo significativo a todas elas, a intengdo generalizada
era amenizar os problemas e encontrar no didlogo a solugdo para as
diferencas. Tal conclusdo foi possivel de ser observada porque todos os
episédios que retrataram situacfes que conduziram a algum grau de conflito
tiveram seu desfecho marcado pelo fortalecimento dos lacos de amizade apdés
a crise e pela reafirmacao da alegria pelo encontro e pela presenca dos amigos
novamente em suas vidas. Essa dicotomia entre satisfacdo e crise na amizade
estq presente nos discursos filosoficos em torno do tema tanto quanto nas
pesquisas empiricas que investigam os relacionamentos interpessoais (e.qg.
Cole e Bradac, 1996; Aboud, 1989; Azmitia & Montgomery, 1993). Também é
preciso reconhecer que amigos apresentam maior probabilidade de se envolver
em situacdes de conflitos do que nao-amigos, em funcdo de um maior tempo
de conivéncia e também pelo sentido de posse que atribuem a relacdo e ao
outro (Hinde, Titmus, Easton & Tamplin, 1985; Hartup, 1989; Trevisan, 2006).
Considerando as caracteristicas pessoais das personagens centrais
percebe-se que eles eram muito diferentes e tais diferencas se faziam valer em
aspectos variados da vida: profissdo, condicédo financeira, orientacdo sexual,
estilo de vida, crencas, status. De um lado, militantes de esquerda; de outro,
empresarios absolutamente adaptados a um estilo de vida burgués. Viviam em
apartamentos simples na periferia ou em mansdes na serra paulista. De
astrologa a professor universitario, passando também por médico, jornalistas,
dona de casa, artistas. Casados, solteiros, divorciados, homens e mulheres. A
rede formada pelas personagens centrais da minissérie Queridos Amigos

encontrou na amizade seu ponto convergente e passou por cima de tantas
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distancias exatamente por acreditar, acima de tudo, na amizade. Talvez fosse
essa a maior similaridade que os unia: 0 quanto valorizavam 0s amigos.
Altermatt e Pomerantz (2003) falam de “similaridade psicologica” para
descrever 0s processos em que as pessoas sao atraidas a outras pessoas e
delas se tornam amigas a partir de semelhancas no ambito dos ideais. Nao
ficam claros na minissérie os fatores que foram desencadeadores da amizade
entre as personagens. No entanto nota-se, nas cenas de flashback, que todas
compartilhavam (e desde ha muito tempo) crengas semelhantes a respeito de
liberdade, justica e dos valores que defendiam para o Brasil no auge da
ditadura militar. Aristoteles (1999), ha séculos ja descrevia que os verdadeiros
amigos desfrutam de uma vida em comum e gostam das mesmas coisas; e
Cicero (2012) dizia ser a amizade superior ao parentesco por ser ela eletiva e
baseada na similaridade. Nesse sentido, as cenas selecionadas na amostra
registram relagbes amplamente baseadas em sintonia de crencas, convicgoes,
valores e atitudes, muito embora aspectos sociodemogréficos das personagens
tanto as diferissem. De forma menos idealizada que os pensadores classicos,
0s pesquisadores da ciéncia dos relacionamentos interpessoais também
identificam a similaridade como um traco fundamental da amizade (Haselager,
Hartup, Lieshout & Riksen-Walraven, 1998; French, Jasen, Rianasari &
Setiono, 2003).

Falando ainda em similaridade, Alberoni (1992) acredita que a escolha
por um amigo se da entre aqueles que se parecem. No entanto, na visdo desse
sociblogo italiano, a semelhanca deve ser, especialmente, no ambito da
moralidade. Yager (1999) de algum modo compartilha dessa opinido, ao

afirmar que a amizade esta baseada no compartilhamento de valores e a
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relacdo apenas alcancara bases profundas quando a ética, a honestidade e o
respeito estiverem presentes na criagdo dos vinculos. Os estudos empiricos
modernos a respeito da tematica da amizade tendem a prever maior vinculacao
entre pessoas quanto maior forem as similaridades que as rednem,
especialmente em aspectos como género, etnia, idade, sucesso profissional,
habilidade linguistica e muito mais.

Outro destaque importante encontrado no estudo diz respeito a forma de
tratamento usada pelas personagens na minissérie. E marcante na obra a
utilizacdo da expressao “familia” para referéncia ao grupo de amigos. A
qualificagdo do grupo de amigos como uma familia ndo deixa também de
apresentar carater emocional e afetivo, mas a recorréncia dessa estratégia
verbal de proximidade foi tdo significativa que optou-se por discuti-la em
separado como um segundo destaque, justamente para ser possivel uma maior
énfase a andlise.

Esse fenbmeno vem sendo observado ha séculos. Krappmann (1996),
em um estudo que pretendeu identificar os tragcos culturais da amizade,
investigou o significado da palavra a partir de sua raiz filol6gica em varios
idiomas, e concluiu que em algumas culturas hé ligacéo direta entre amigos e
parentes. E o caso do termo inglés “friend”, que se refere originalmente a
parentes; do latino “amicus” e do grego “philos”, que estdo relacionados a
individuos de relacbes proximas, como os familiares; e do alemao “freund”, que
também esta associado a parentesco.

Aristoteles (1999) ja falava sobre a relacdo entre amizade e familia e
para ele a familia € uma espécie de amizade. Gomes e Silva Junior (2008)

revelam que a tendéncia de associar amizade e familiaridade vem sendo
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observada nos discursos tradicionais de amizade desde a Grécia antiga. A
identificagdo de amigos e irméos também pode ser notada nos textos cristdos
primitivos (Mcguire, 1988), e sobreviveu ao tempo a preferéncia por chamar de
‘irmao” alguém que compartiha a mesma crenca religiosa. O filosofo
Montaigne (2011) também refletia sobre essa associa¢gédo, mas para ele nédo se
pode confundir amor familiar com amizade. Kehl (2000) comenta que a
fraternidade construida socialmente a partir da figura de um irméo
consanguineo envolve também as amizades e Cohen (1966) conclui, a partir
da investigacdo em 65 sociedades, que o desenvolvimento da amizade
transforma o amigo em uma espécie de “irméo de sangue”.

A partir do fim da Idade Média, quando se observou o esvaziamento das
esferas publicas e a centralizacdo da familia como espaco genuino para a
construcéo de relacionamentos intimos e afetuosos, a amizade passou a ser
vista como uma forma de vinculagdo complementar a familia, até mesmo
secundéaria (Ortega, 2002). Os amigos deveriam estar, preferencialmente,
dentro da familia e possuir o mesmo sobrenome. Tal recurso permitia maior
controle sobre seus membros. As pessoas de fora da familia que passavam a
estabelecer relagBes proximas com alguém precisavam, entdo, de algum
modo, serem incorporadas a familia para justificar os vinculos e a intimidade, e
dai, segundo Ortega (2002) se consolidaram as metaforas familiares que
incorporaram expressdes como “irmao” e “familia” ao relacionamento. Desde
entdo, chamar o grupo de amigos de “familia” e tratar como “irmao” um amigo
vem sendo recurso usado para dar mais legitimidade a relacdo, na medida em
que o compara o relacionamento interpessoal de primazia e ressignifica a

amizade (Gomes e Silva Janior, 2005; 2008).
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Véarios autores discutem as repercussfes politicas e sociais dessa
pratica, e entre eles se destaca Derrida (1997) para quem esse tipo de
associacdo entre familia e amizade exclui diferencas, anulas as singularidades
e converte-se em sintoma de préticas nacionalistas, etnocéntricas e xenéfobas.
O resultado final € a intolerédncia com o outro, com o que € diferente. Essa ideia
parece ser compartilhada por Barrett e McIntosh (1991), que defendem que a
associacdo entre amizade e as concepcdes idealizadas de familia provocam
uma supervalorizagdo dessa Ultima, fazendo com que o que ndo esteja em
seus dominios assuma um carater superficial, incompleto, palido e
insatisfatorio. Assim, cria-se a expectativa que os vinculos estabelecidos fora
dos limites familiares serdo inferiores por serem menos importantes.

Ainda que tenha aparecido em menor proporcao, € preciso comentar a
associacdo entre amizade e romance no enredo da minissérie e sua
manifestacdo nas 13 falas catalogadas no estudo. Platdo (1991) relacionava
amizade e amor, mas Aristételes, o mais conhecido discipulo, distinguiu-se de
seu mestre ao tratar o tema a partir de duas instancias independentes.
Pensamentos filoséficos posteriores mantiveram essa dissociacdo, muito
embora, na préatica, Ortega (2002) tenha identificado registros histéricos de
associacbes amorosas entre amigos, especialmente entre mulheres (como um
estagio anterior as nupcias) e religiosos. Discutindo sobre esse tema, alguns
pesquisadores sao categoricos ao defender uma separacdo radical entre
amizade e envolvimento romantico, como Fehr (1996) e Bell (1981), que ao
definirem amizade a pontuam como um tipo de relacionamento de natureza

isenta de envolvimento sexual. Na contram&o dessa ideia aparecem as
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pesquisas empiricas de Borges e Schor (2002) e de Monsour (1992), que
observaram a indicagdo de amigos como parceiros sexuais ocasionais.

Para concluir, todos os dados coletados e aqui apresentados permitiram
observar que a minissérie atribuiu um grande valor emocional & amizade,
especialmente quanto a manifestagcdo verbal e né&o-verbal do afeto, a
proximidade entre os amigos e a superacao das diferencas a partir da crenca
gue em nome da amizade tudo pode ser relevado. Apesar de apresentar um
contexto que privilegia aspectos politicos e histéricos do Brasil, a obra é, acima
de tudo, uma grande apologia da importancia da amizade como agente de
transformacao individual e coletivo. O inicio da trama mostrou as personagens
solitarias, tristes, entregues a rotina e sem perspectivas imediatas de satisfacéo
e prazer. O reencontro, cujo climax foi atingido na festa encenada no ultimo
capitulo, trouxe leveza, alegria e, especialmente esperanca a cada uma em
particular e também ao grupo enquanto manifestacéo coletiva da amizade. E
sem duvida, esse trabalho que procurou identificar o significado da amizade
retratado por um produto cultural mostrou que, pelo menos nesse discurso
ficcional televisivo, a amizade € um relacionamento redentor e indispensavel a
existéncia humana, superior em profundidade e satisfacdo a outras formas de
vinculagdo interpessoal como o casamento e a familia consanguinea. Lisboa
(2012, 86) defende que “a experiéncia de amor e de afeto proveniente das
relagdes de amizade € unica no ciclo vital”’, especialmente por ser essa uma
afeicao eletiva e livre.

N&o existiu aqui o propdsito de comparar os discursos apresentados na
minissérie com as praticas de amizade percebidas na vida real. Os estudos

empiricos apresentados na discussdo, acompanhados de relatos sobre
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pensamentos filoséficos em torno do tema, serviram apenas para
contextualizar a narrativa e caracteriza-la como verossimil na retratacdo dessa
forma de relacionamento interpessoal. Outras pesquisas podem comparar
dados encontrados em produtos culturais e contrapb-los as expectativas e
percepgdes dos individuos a fim de melhor avaliar a existéncia de idealizagbes
e distanciamentos entre vida real e ficcao televisiva.

Por fim, é importante considerar que a apresentacdo e a analise dos
dados coletados nessa pesquisa permitiu associar uma série de reflexdes
filoséficas em torno da amizade a estudos empiricos realizados principalmente
na area da psicologia. Souza e Gauer (2012) afirmam que esse dialogo néo é
s6 possivel, mas, sobretudo, desejavel, na medida em que a filosofia tem uma
tradicdo milenar de discutir o ideal da amizade, enquanto a psicologia vem
tentando ha quase 50 anos obter “a representacao empirica desses ideais nos
individuos e nas coletividades” (Souza e Gauer, 2012, p. 25). A relacdo
dialética entre as duas areas, embora seja encarada com cautela tanto por
fildsofos quanto por psicélogos, permite testar conceitos que ha muito tempo

envolvem o tema e os trabalhos de Murstein e Spitz (1973); Bukowski, Nappi e

Hoza (1987) ilustram essa tentativa.
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1. O uso de apelos como estratégias das marcas

Antes de iniciar a discussao a respeito dos apelos motivacionais
adotados pelas marcas em seu processo de convencimento e venda ao
consumidor, € importante conceituar o principal elemento de andlise desta
pesquisa: a publicidade. E dificil encontrar no Brasil um consenso para essa
definicdo, muito em fungcdo da existéncia de outro termo que parece designar
algo parecido: a propaganda. Diversos te0ricos criaram pequenas
diferenciagcbes na utilizagdo das duas palavras, cada um ao seu modo e
envolvendo aspectos que dizem respeito ao tipo de produto que é divulgado ou
também ao fato de ser pago ou gratuito. Para facilitar o entendimento, nesta
pesquisa as duas palavras seréo tratadas como sindnimos, indicando a compra
de um espaco para divulgagédo de um produto, servi¢co ou ideia em um meio de
comunicacdo de massa (Kotler, 2000).

Canevacci (2008, XI) acredita que a publicidade vem assumindo um
papel importante na observacdo e compreensédo da sociedade, uma vez que
em muitos momentos se antecipou as outras areas das ciéncias sociais “na sua
capacidade de pesquisa e interpretacdo dos fenébmenos culturais emergentes”.
O autor vai mais longe ao afirmar que tornou-se habito na atividade publicitaria
a transposicdo para diferentes linguagens de midia de todo o repertorio de
informacdes adquiridas tanto nos dominios das ciéncias sociais quanto também
no contexto das ciéncias humanas. Linn (2006) ilustra essa ideia ao concluir
que a maior parte dos investimentos em pesquisas sobre psicologia do

desenvolvimento implementadas nos Estados Unidos, é realizada por grupos
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que tém o propoésito de investigar relacdes de consumo e formas alternativas
de impactar a decisdo de compra de adultos e criancas.

O que se observa nesse sentido é que a énfase das pesquisas
realizadas no campo da publicidade esta em aumentar a compreensao sobre
0S processos persuasivos que visam estimular habitos de consumo e melhorar
o relacionamento dos individuos (tidos estritamente como consumidores) com
as marcas. Sobre isso, Gomes e Castro (2007, 3) comentam que a partir da
segunda metade do século XIX a publicidade abriu mdo de seu carater
meramente informativo e passou a apostar no “predominio da persuaséo sobre
a informacgao”. Essa mudancga foi um reflexo direto da revolucdo tecnoldgica,
gue fez com que o processo produtivo se alterasse e 0 excedente na producdo
precisasse ser vendido rapidamente para n&do formar estoques
demasiadamente grandes. Assim o0 crescimento econdmico elegeu a
publicidade como a maior aliada do capitalismo, e a evolugdo dos mercados
ficou automaticamente associada ao aumento da capacidade persuasiva dos
produtos e suas marcas, que foram criadas e receberam grandes investimentos
justamente a fim de se diferenciarem de seus concorrentes.

Gomes e Castro (2007) destacam ainda que para a sustentacdo do
capitalismo a publicidade precisou se ajustar a fatores de ordem sociocultural,
no sentido de entrar em sintonia com o0s interesses da maioria; de ordem
econdmica, porque seu foco absoluto é o lucro; de ordem simbdlica, ja que
trabalha os diversos sentidos que a linguagem pode assumir; e de ordem
tecnoldgica, por se apropriar de recursos da tecnologia com o objetivo de se
tornar mais efetiva e contundente. Isso significa dizer que o0 sucesso da

publicidade depende diretamente da sua capacidade de se transformar
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sociocultural e economicamente e também da sua conducdo persuasiva, que
deriva da sua tarefa informacional e vai mais além. Enquanto que cumprindo o
papel de informar a publicidade apenas transmite conhecimentos sobre o que
se pretende divulgar, é na persuasdo que reside o convencimento publicitario
(Carvalho, 2007). Para tanto, em primeiro lugar sdo escolhidas apenas as
informacdes que possam motivar o publico para o consumo, e, posteriormente,
define-se a estratégia persuasiva que mais pode conduzir a uma motivacao
que repercuta em consumo ou na adocdo de um comportamento pretendido
(Gonzales, 2003).

Refletindo sobre as estratégias utilizadas pela publicidade para a
motivacdo do consumidor, Cardoso (2004) define o processo como a escolha
do método a se seguir na comunicacdo, de modo a fazer com que a ordem
inicial dada pelo emissor se concretize em uma acéo esperada por parte dos
receptores, utilizando, para isso, uma adequada formatacdo da mensagem e
de sua linguagem. A escolha desse método consiste na definicdo de um apelo
motivador, o que Moriarty (1991) conceitua como o0 elemento na mensagem
que articula um processo subjetivo que se conclui com a efetivacdo da venda
do produto. Ricarte (1998) comenta ainda que o apelo ajuda a definir um eixo
psicolégico que atuara diretamente sobre a motivacao que levara, ou ndo, o
individuo a compra.

Varios autores vém se dedicando ao estudo dos apelos publicitarios de
modo a entendé-los e até classifica-los. Parece haver uma tendéncia na
eleicdo de uma dualidade de critérios para classificar os apelos, visto que
varios teoricos criaram uma dicotomia simples que os separa em duas classes

aparentemente antagonicas. Aaker e Norris (1982) partem da premissa que 0s
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apelos podem ser “racionais” ou “emocionais”, evocando a ideia que uma
mensagem publicitaria pode motivar alguém por razbes objetivas ou subjetivas.
Ja Puto e Wells (1984) utilizam outra nhomenclatura, fazendo uma classificagéo
baseada em apelos que vem de uma “publicidade informativa” ou de uma
“‘publicidade transformativa”. Enquanto a publicidade informativa trabalha as
caracteristicas do produto, a publicidade transformativa elabora associacdes
psicolégicas em torno da marca, o que faz crer que a caracterizacdo desses
dois autores também se baseia em uma divisdo entre apelos objetivos (o
primeiro caso) e subjetivos (0 segundo caso). Johar e Sirgy utilizam dois
critérios para classificar os apelos, compreendendo-os ao “nivel da utilidade” e
ao “nivel da imagem”, e pode-se perceber também nessa categorizacdo que se
mantém a tendéncia em aplicar critérios l6gicos e critérios emocionais para a
explicacdo dos apelos. No mesmo sentido, Joannis (1996) utliza as
expressoes “apelo baseado no desempenho do produto” e “apelo baseado na
utilizagdo simbolica da marca”. Kotler (2000) também compartilha a ideia de
divisdo dos apelos em niveis racionais e emocionais, mas acrescenta um outro
tipo. Para o autor, os apelos morais se baseiam nas nocdes que trazem 0s
individuos do que é certo e apropriado e do que ndo convém. Andncios com
esse tipo de apelo exploram aspectos ainda mais subjetivos e alvo do emprego
de juizos de valor em sua apresentacdo ao consumidor. Também sdo muito
usados para persuadir as pessoas a apoiar causas sociais.

Saindo da dualidade e sofisticando um pouco o entendimento, Vaughn
(1983) classifica os apelos como pertencentes ao dominio do “pensar” ou ao do
“sentir”, e cruza essa definicdo com a observagao do tipo de produto que esta

sendo divulgado, se & de “baixo” ou “alto envolvimento” no momento da
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compra. Isso proporciona um namero praticamente infinito de combinac¢des que
resultam em apelos publicitarios multiplos e mais elaborados. Rossiter, Percy &
Donovan (1991) partem de um raciocinio semelhante e também cruzam
informacdes para a definicdo de um apelo a ser usado, considerando além do
“grau de envolvimento” do consumidor na compra (alto ou baixo), o “tipo de
motivacdo” que o move (negativa ou positiva).

Outros autores classificam os apelos a partir de propostas de listas que
contemplam abordagens mais diversificadas. Shimp (2002) descreve o
‘humor”, o “medo”, a “culpa”, o “sexo” e o “endosso de celebridades” como
elementos que atuam diretamente sobre a motivacdo dos individuos
impactados pela publicidade. Ele ainda defende que cada produto constitui um
universo unico, e a adocao de um apelo especifico depende de uma série de
fatores, sendo sempre recomendavel a realizacdo de pesquisas de opinido que
possam identificar o apelo ideal a cada caso. Frazer (1983) elenca os apelos
em torno dos dominios de “antecipacao”, “proposicdo Unica de vendas’,
‘imagem da marca”, “posicionamento”, “ressonancia” e “abordagem afetiva”. Ja
Simon (1971) criou uma lista com dez temas de apelos, que contemplam, entre
outros, “associagdo simbolica”, “testemunho”, “oferta gratuita® e “acéo
promocional”. Investigando a publicidade veiculada em revistas de negocios de
11 paises, Miller e Gelb (1996) identificaram os apelos de “individualismo”,
“‘incerteza”, “distanciamento do poder’ e “masculinidade”. A lista de Hetsroni
(2000), baseada na observacao da propaganda israelita € ainda mais extensa e
chega a elencar 25 alternativas de apelos publicitarios, como, por exemplo,

LE 11 LE 11 M ”

“aventura”, “coletivismo”, “familia”, “saude”, “tradi¢ao”, “riqueza” e “juventude”.
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Convém destacar que a escolha dos apelos publicitarios que servirdao
como elemento motivador de uma campanha publicitaria estd diretamente
relacionada a observacdo do contexto sociocultural que forma o mercado em
questdo. Isso foi percebido por diversos pesquisadores que identificaram
variagbes nos apelos quando investigaram e compararam propagandas
veiculadas em paises diferentes (Han & Shavitt, 1994; Zhang e Gelb, 1996).

O interesse dessa pesquisa é integrar o estudo da propaganda a area
académica dos relacionamentos interpessoais. Esse trabalho se propde a
analisar os apelos utilizados pelo mercado publicitario brasileiro de modo a
identificar se o tema “amizade” pode se enquadrar como um elemento de
estimulo e motivacdo ao consumo. Para tanto, 0s seguintes objetivos
especificos também estdo previstos neste estudo: a) observar quais sdo o0s
tipos de relacionamento interpessoal mais utilizados pela publicidade brasileira
na retratacdo de cenas e constru¢do de cenarios para a venda de produtos e
servi¢os; b) analisar algumas dimensfes das amizades (similaridade, rede de
amigos, comunicacao, apoio social, cooperacdo, companheirismo, intimidade,
conflito, agressividade, competicdo, e aspectos afetivos) mostradas nos
comerciais a fim de verificar o tratamento dado ao tema e criar um panorama
de como a amizade é retratada na publicidade brasileira; c) observar como 0s
apelos de consumo aparecem interligados ao tema “amizade” e de que modo
sao explorados; d) enumerar quais séo os tipos e segmentos de produtos que
sdo mais comumente associados ao tema “amizade” e verificar se eles séo
posicionados como indutores ou facilitadores de relacionamentos entre amigos.

Apesar da contribuicdo da area de comunicacdo para os estudos dos

relacionamentos, foram identificadas poucas investigacbes de relacbes ou



99

interagcdes interpessoais na publicidade, e vale destacar que todos os dados
encontrados referem-se ao estudo de comerciais dirigidos ao publico infantil.

Moura e Garcia (2007) investigaram 46 comerciais exibidos em uma
emissora de programacgao fechada e verificaram que 36 deles exploravam
interacbes entre as personagens e utilizaram aspectos como popularidade
entre os amigos para estimular o consumo dos produtos, além de retratarem
cenas que mostravam que a facilidade de comunicacao interpessoal garantia
melhor desempenho nas relacbes. Nesse estudo a brevidade da duracdo do
comercial ndo permitiu uma avaliacdo mais especifica sobre os tipos de
relacbes desenvolvidos entre as participantes das cenas.

Larson (2001) também analisou o contetudo de comerciais voltados para
criancas e percebeu poucas variagbes de género quando comparou as
relacdes estabelecidas entre meninos e meninas, embora tenha identificado
gue quando as meninas apareciam interagindo juntas em cena, o0 ambiente
retratado era principalmente o doméstico, o que ndo ocorria com 0S meninos.
Algumas das principais dimensdes da amizade, caracterizadas nos estudos de
Hinde (1997), foram percebidas por esse autor na analise dos 595 comerciais
gue compunham a sua amostra, como cooperacao, companheirismo, conflito e
competicdo. Loughlin e Desmond (1981) descobriram, inclusive, que as
criangas gostam mais de comerciais de televisao que incluem interagbes de
outras criangas.

E importante registrar que nenhuma pesquisa que tivesse o propésito de
investigar o tema especifico da amizade entre adultos como apelo publicitario
foi encontrada no Brasil, nem no sentido de avaliar o conteido e abordagem

desses comerciais e muito menos com a intencdo de investigar se a audiéncia
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a tais mensagens promove alguma forma de influéncia nas amizades

construidas na vida real. Esse trabalho se dedicou ao primeiro intento.

2. Método

2.1 O Material de Analise

Os comerciais analisados nessa pesquisa foram selecionados a partir de
materiais veiculados no principal formato que compde o0 sistema de
comunicacado publicitario: a midia eletrénica televisiva. Segundo Pereira Janior
(2002), mais da metade dos investimentos em propaganda no Brasil se destina
a midia televisiva. Nesse trabalho, a fim de atingir os objetivos propostos, a
televisdo surge como a melhor opcédo de universo de pesquisa, por possuir
atributos integrados de cor, som (que envolve os didlogos, efeitos sonoros
especiais, trilha sonora) e imagem em movimento, além de registrar uma
capacidade Unica de monopolizar a atencado do telespectador. A Rede Globo
domina o cenério de exibicbes de comerciais, seja através das veiculacdes
nacionais ou daquelas realizadas por uma de suas emissoras afiliadas
espalhadas por todo o territério nacional. Todas as pesquisas realizadas pelo
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (Ibope) comprovam esse
dado.

A selecdo das pecas respeitou o espaco cronologico de até trés anos
como periodo de veiculacdo, considerando o tempo compreendido entre 2008
e 2010. Como critério de escolha das pecas foi adotada a premissa de todas

terem sido premiadas em festivais de propaganda, 0 que garante que 0S
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comercias selecionados para a amostra tiveram julgamento técnico, uma boa
visibilidade na midia, reconhecimento do publico, e que um maior esmero foi
empregado em suas criacbes e producdes. Para tanto, elegeu-se o concurso
mais representativo do pais segundo o critério de numero de inscricbes, e
todas as pecas finalistas e premiadas nas categorias definidas em seu
regulamento — considerando sempre o periodo jA& mencionado — foram
inicialmente incluidas na amostra.

O prémio Profissionais do Ano é realizado regularmente desde 1978
pela emissora lider de audiéncia no pais. O objetivo do concurso € estimular a
criatividade e a realizacdo de pecas publicitarias de alto nivel, e o pré-requisito
para a inscricdo € que tenham sido exibidas em emissoras vinculadas a Rede
Globo. O prémio acontece em duas fases, sendo que na primeira sao eleitos os
melhores comerciais veiculados nos Estados e em segundo lugar se da a
escolha dos melhores comerciais veiculados simultaneamente em todo o pais.
Sao trés categorias premiadas nacionalmente: “mercado” (comercial unitario de
produtos ou servigos), “campanha” (conjunto de comerciais assinados pelo
mesmo anunciante e que guardem algum elemento comum entre si) e
“institucional” (comercial com apelo social, sem intengdo comercial explicita) e
recebe troféu o melhor comercial de cada categoria, além de serem premiados
com certificados todos ou demais comerciais finalistas (s&o escolhidos entre 3
e 5 finalistas para cada categoria). JA na premiacdo regional s6 existem as
categorias “mercado” e “campanha” (ambas com as mesmas definigdes do
concurso nacional), e também se elege a melhor peca de cada. Para ser
possivel a existéncia dessa premiagdo mais regionalizada, o Brasil foi dividido

nas seguintes areas: sudeste interior, leste-oeste, sul, norte-nordeste e sudeste
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capitais. As vencedoras e finalistas também recebem troféus e certificados que
as qualificam como as melhores de cada regido em uma grande e sofisticada
festa que acontece em uma das cidades que fazem parte da regido, sempre

com rodizio de local a cada ano.

2.2 Procedimento de Coleta de Dados

Os comerciais de televisdo (também chamados filmes publicitarios)
incluidos nessa pesquisa foram os indicados como os finalistas nas duas
categorias de todas as etapas regionais (cerca de 40 comerciais) e mais 0s
comercias classificados nas trés categorias nacionais do prémio Profissionais
do Ano (em torno de 13 comerciais), totalizando assim um conjunto que
compreende mais de 53 comercias a cada ano. Considerando que a categoria
‘campanha” prevé a inscricdo de no minimo duas pecas por cada marca
concorrente, esse nimero ndo € exato. No periodo selecionado (2008 a 2010)
foram indicados como finalistas ao prémio um total de 223 comerciais.

A coleta de dados comecou com a busca desses videos na internet, a
partir da listagem de finalistas disponivel no site do prémio. Os sites “Youtube”
e “Vimeo” foram utilizados para localizacdo dos comerciais e, do total, 11 nao
foram encontrados, nem mesmo no endereco virtual das marcas, agéncias de
propaganda criadoras das pecas ou produtoras que realizaram o filme
publicitario. A falta de localizacdo deu-se especialmente com os videos
premiados em 2008. Assim, a amostra inicial ficou estabelecida a partir de 212

comerciais, considerando a seguinte distribuicdo ao longo dos anos: 2008 — 51

comerciais; 2009 — 78 comerciais; 2010 — 83 comerciais.
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Inicialmente, as pec¢as que compuseram a amostra foram observadas a
fim de haver uma pré-selecdo. Todos os materiais que fizeram algum tipo de
mencgao a relacionamentos interpessoais (como textos ou imagens) foram
registrados e catalogados para uma primeira identificacdo, porém so6
permaneceram na andlise pormenorizada aqueles em que foi possivel perceber
algum tipo de mencédo ou destaque ao tema amizade. Em seguida foram
analisadas apenas essas pecas selecionadas, e foram descritas em um
formulario de observacéo as informagfes necessarias para a caracterizagdo do
estudo, de modo a ser possivel que todos os objetivos anteriormente descritos

fossem atingidos e contemplados.

2.3 O Instrumento de Pesquisa

Com o material selecionado iniciou-se o0 processo de andlise de cada
peca. Esse trabalho foi possivel a partir da utilizacdo de um formulario de
observagdo (APENDICE B), que permitiu ndo apenas o registro dos dados
apurados, mas também a organizacdo indispensavel ao tratamento das
informagdes. A parte superior do instrumento foi composta por itens que
garantiram a identificagdo do comercial. As pecas que registraram a retratacao
de alguma forma de relacionamento que nao fosse o de amizade tiveram
apenas essa parte superior do formulario preenchida. Interessou fazer essa
identificacdo pois também é objetivo desta pesquisa identificar as formas de
relacionamento mais exploradas pela publicidade brasileira. Os comerciais
selecionados em funcéo de retratarem cenas tipicas de relacbes de amizade

tiveram todo o formulario preenchido.
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A metodologia de analise de conteudo a partir das orientagdes de Bardin
(1977) foi adotada para integrar todos os dados apurados na observacdo e o
formulario de observacdo desta pesquisa foi elaborado a partir de suas
instrucdes e compreende, de modo geral, os seguintes pontos: identificagcdo do
comercial, contendo o nimero do formulario, a data de observacédo, o produto
ou servigo oferecido, a marca anunciante, a duragéo e o tipo de relacionamento
interpessoal retratado na cena; descricdo geral do comercial, personagens
envolvidos no comercial e suas relacdes; papel que o relacionamento ocupa no
comercial e na venda do produto; descricdo da mensagem do comercial; apelo
principal utilizado para motivagdo do consumidor; apelos secundarios utilizados
para motivacdo do consumidor; cenario retratado no comercial e cenario
projetado para uso do produto; contexto do comercial; efeito / impacto
provocado pelo uso do produto nos relacionamentos; atividades realizadas em
conjunto pelos participantes da cena; e aspectos psicossociais do
relacionamento (similaridade fisica e comportamental observada entre as
personagens, rede, apoio, cooperacdo, companheirismo, intimidade,
afetividade, conflito, agressividade, competicdo). Vale destacar que as
dimensdes psicossociais estudadas foram escolhidas a partir das orientagbes

de Hinde (1997).

2.4 Procedimento de Analise de Dados

A partir do formulario de observagdo foram descritos os comerciais

selecionados em todos os aspectos que interessaram a essa investigagédo. O
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primeiro passo desta etapa foi a pré-analise das informacBes obtidas para
garantir uma visao inicial geral do material coletado. Esse passo se baseou na
chamada “leitura flutuante”, sugerida por Bardin (1977).

A partir da pré-analise foram observados um a um todos os itens
abordados no formuléario, de modo a vislumbrar os dados, entende-los e
classifica-los. Para tanto, foram criadas categorias que reuniram as
informagdes convergentes e facilitaram o entendimento do tema proposto.

As discussdes finais contemplaram a interpretagéo dos dados coletados.
Nesse item, incluido apds a descricdo das categorias, aparecem indicacdo de
conexdes percebidas entre os dados e 0s aspectos tedricos apresentados no
trabalho, de modo a indicar possiveis caminhos para a compreensao do tema e
criar um panorama sobre a utilizagdo de relacionamentos de amizade como
apelo de vendas de produtos ou constru¢cdo de marcas, visto a falta de dados

existentes no Brasil.

3. Resultados

Os 212 comerciais que compuseram a primeira amostra foram
inicialmente analisados a partir da identificagcdo de cenas em que se pudesse
observar a retratacdo de algum tipo de relacionamento interpessoal. Do total,
68 nao cumpriram esse requisito e foram excluidos. Esses comerciais
mostraram, principalmente, pessoas sozinhas (famosas ou andnimas) dando
depoimentos ou desenvolvendo atividades como imitar alguém, cantar, comer,
dancar, praticar esporte, entre outros. Também foram registrados comercias

que utilizaram imagens de animais, natureza, objetos, alimentos, lugares, obras
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de arte, veiculos automotivos ou simplesmente tinham textos escritos, as
chamadas propagandas all type.

A segunda amostra foi formada, entdo, a partir das 144 propagandas
gue registraram pelo menos alguma cena com retratacdo de relacionamentos,
0 que correspondeu a aproximadamente 68% do total selecionado. O grafico
abaixo expressa a quantidade de comerciais que apresentaram cada tipo de
relacionamento. Vale ressaltar que em funcdo de alguns filmes publicitarios
retratarem varias cenas e contextos, foram necesséarias as inclusées de um

mesmo comercial em mais de uma categoria.

Gréfico 2. Relacionamentos presentes nos filmes publicitarios

Romance

Familia

Ambiente de trabalho
Amizade

RelacBes comerciais
Grupos/multiddo
Sem identificacdo
Ambiente escolar
Encontros pela cidade
Outros

Vizinhos

Os relacionamentos romanticos foram retratados em 41 comercias e a
partir de duas principais énfases. As marcas foram apresentadas como
representantes de produtos tipicos para casais (mesmo aqueles que ainda

pretendem se casar) e também se posicionaram como produtos que facilitam a
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paquera, sejam atuando como indutores de popularidade ou promovendo, por
seu intermédio, aproximacdo entre pessoas. As cinco categorias de
produtos/servicos em que mais apareceram cenas caracterizando 0s
relacionamentos  romanticos foram  mercado financeiro  (bancos),
supermercado, turismo, bebidas alcodlicas (principalmente cerveja) e produtos
alimenticios.

Ja os comerciais com cenas familiares apresentaram um leque mais
ampliado de marcas, com especial destaque para 0S segmentos
higiene/beleza, produtos alimenticios, bancos, instituicbes de ensino e
campanhas governamentais. Os filmes publicitarios envolvendo mées e filhos
(com acentuado aspecto afetivo) foram os mais registrados, seguidos de perto
pelos comerciais que mostraram a familia inteira reunida e as que uniram pais
e filhos. Os filhos retratados nos comerciais eram especialmente criangas, com
pouca participacdo de adolescentes e nenhum registro de pais com filhos
adultos. Apenas trés comerciais mostraram relagdes entre irmaos. Convém
destacar que todos os comerciais analisados retrataram familias bastante
convencionais, sem qualquer referéncia a uni6es homoafetivas, divorcios e
casamentos sucessivos, familias chefiadas por maes e avds ou a consequente
ampliacdo no numero de irmaos pelas novas configuracées familiares.

As relacbes em ambientes profissionais serviram de cenario para vender
de carros a bebidas alcodlicas, passando por produtos alimenticios e
propagandas governamentais. Muitos comerciais exploraram o recurso de um
colega apresentar o produto ao outro. Também foram criados contextos de
entrevistas de emprego e as instituicbes de ensino se destacaram na

retratacdo desse tipo de cena. As relacbes comerciais exploraram
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principalmente as figuras de vendedor/comprador e gerente de banco/cliente,
colocado, via de regra, como facilitador do processo do consumo ou para
apresentacdo do produto. Nesse sentido, as instituicbes bancarias foram os
principais anunciantes, mas 0 segmento automotivo também apareceu com
destaque.

Um recurso que também muito utilizado foi a inclusdo de grupos
apresentando alto grau de similaridade (gestual, fisica e comportamental), o
que apareceu em 17 comerciais. Em geral, esses grupos desenvolveram
atividades em conjunto como correr, cantar, dancar, brincar, praticar esporte e
serviram para anunciar refrigerante, telefonia celular, cerveja, automoveis,
produtos de higiene pessoal, shoppings centers, entre outros. Algumas vezes o
grupo foi formado por poucos membros, mas muitas propagandas
representaram cenas com tantas pessoas que a impressao foi que tratava-se
de uma multiddo. A interacdo entre os membros do grupo foi percebida e isso
levou a caracterizagdo do relacionamento e a consequente inclusdo desses
comerciais na segunda amostra. A principal intencdo percebida na utilizacao
desse recurso foi a de dar maior énfase ao produto anunciado, mostrando-o
como o preferido de muitos.

Em nove comerciais apareceram cenas em que nao foi possivel
identificar o tipo de relacionamento retratado, pois as pessoas simplesmente
apareceram juntas e nao houve como classificar o vinculo que as reunia. Em
alguns comerciais ficou clara a ideia de proximidade e relacéo estreita, mas a
vinculagdo tanto poderia se dar por amizade, coleguismo ou parentesco.
Outros comerciais simplesmente retrataram um tipo de interacdo minima,

impossivel de ser categorizado. Como o grande objetivo de uma propaganda é
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vender o produto anunciado e em fungao do tempo limitado para se contar uma
histéria (que varia entre 15, 30, 45 ou 60 segundos), nem sempre 0S contextos
ficam bem definidos.

O ambiente escolar foi retratado em comerciais que encenaram relacdes
entre colegas de sala e também entre professores e alunos. A maior parte dos
anunciantes que vincularam suas imagens aos relacionamentos escolares
compOe o0 segmento educacional (principalmente instituicbes particulares de
ensino superior) e mostraram seus ambientes como cenarios para 0S
relacionamentos. Ja 0S seis comerciais que mostraram pessoas se
encontrando e se relacionando pela cidade (em pracgas publicas, restaurantes,
lojas, parques e praia) mostraram relagdes ocasionais e, portanto, superficiais.
Os principais produtos anunciados nesses contextos foram automoveis,
produtos de higiene pessoal e marcas de supermercados.

Reuniu-se na categoria “outros” os comerciais que mostraram relagdes
interpessoais de carater variado, como as estabelecidas entre homens e
animais, personagens historicos, bonecos animados, seres mitologicos e até
extraterrestres. Por ndo mostrarem um relacionamento convencional entre
humanos, esses comerciais foram identificados mas ndao analisados em sua
relacdo com os produtos anunciados. Ja as vinculacdes entre vizinhos foram
retratadas em apenas trés propagandas, anunciando produtos de higiene
pessoal e beleza, além de instituicdes financeiras.

Optou-se por comentar por fim os 21 comerciais que registraram
relacionamentos de amizade em suas cenas, visto terem sido eles os
selecionados para a terceira fase de analise e terem constituido a amostra final

dessa pesquisa. Considerando como universo o0s 144 comerciais que
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retrataram alguma forma de relacionamento interpessoal em suas cenas, a
amizade foi identificada como elemento integrante de 14,5% deles. Os

resultados da andlise estdo apresentados nos sete itens descritos a seguir.

3.1 Identificacéo do relacionamento

Em um comercial, cuja duracdo é limitada e nao ultrapassa 60
segundos, é dificil reconhecer o tipo de relacionamento que envolve as
personagens representadas, especialmente no caso da amizade. Isso porque
estar junto em uma cena pode indicar uma série de vinculagdes. As relacdes
romanticas, assim como as familiares, sdo mais faceis de identificar e
normalmente sdo acompanhadas de trilha sonora caracteristica ou didlogos
que elucidam facilmente o contexto. ldentificar se duas mogas que passam
filtro solar enquanto conversam na praia sdo amigas, vizinhas, irmas, primas ou
simplesmente trabalham juntas € uma tarefa impossivel quando a cena tem 3
segundos e ndo é acompanhada de dialogo. Em casos como esse optou-se por
nao classificar a cena, incluindo-a na categoria “sem identificagéo”.

Assim, para haver maior confiabilidade dos dados, todos os comerciais
classificados como portadores de cenas tipicas de amizade apresentaram
alguma “pista” sobre essa vinculagdo, como identificacdo verbal da relagao e
caracterizacdo de intimidade sem tracos de similaridade fisica que conduzam

ao parentesco.
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3.2 Produtos

Entre os produtos anunciados que utilizaram cenas de amizade em seus
roteiros, percebeu-se grande énfase no direcionamento das mensagens ao
publico jovem. Todos os comerciais utilizaram linguagem informal, moderna,
usaram e abusaram de expressdes tipicas de um publico mais irreverente. Isso
sem contar que praticamente todas as cenas foram protagonizadas por atores
jovens. A Unica excecao a esse fato foi um comercial centralizado em torno de
individuos idosos que se comportavam como criangas e cujo apelo textual fazia
referéncia direta ao resgate da juventude perdida.

Foram identificadas 11 marcas de nove segmentos. Uma Unica marca de
cerveja foi responsavel por aproximadamente 43% da amostra especifica sobre
amizade, com nove comerciais que utilizaram a amizade, inclusive, como tema
central das pecas. Outro dado importante € que esses comerciais foram
produzidos durante todo o periodo considerado para a coleta de dados, de
2008 a 2010, demonstrando com isso, um interesse em criar um
posicionamento da marca em torno do tema amizade e ao longo do tempo.
Vale destacar que a apresentacao do produto ocupou posi¢cdo secundaria no
filme publicitario. Em apenas trés deles houve mencéo verbal & marca durante
0 comercial, e ainda assim aconteceu de modo informal. As cenas registraram
varios tipos de encontros entre amigos e o0 produto apareceu compondo o
cenario e nas maos das personagens, sempre com grande énfase no humor e
na descontracao.

No que se refere aos segmentos, a principal énfase recaiu sobre o

mercado educacional, com trés comerciais de trés diferentes marcas relativas a
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instituicdes de ensino particular superior. Considerando que 0s nove comercias
de cerveja eram de uma mesma marca, o0 segmento de educacao foi o que
mais utilizou o recurso de retratar imagens caracteristicas de amizade em seus
filmes publicitarios.

Além de cerveja e faculdade particular, os demais produtos anunciados
pelos comerciais da amostra foram: seguro de vida, refrigerante, sabonete,
automovel, batata frita, supermercado e também uma mensagem institucional
de prestacao de contas veiculada por uma prefeitura municipal de uma capital

brasileira.

3.3 Contextos

Identificar o contexto no qual a histéria do comercial foi contada envolve
reconhecer 0s cenarios construidos para a apresentacdo da trama e do
produto, além de também reconhecer as atividades realizadas pelas
personagens envolvidas na cena.

Nos 21 comerciais analisados foram identificados 24 cenarios. A
principal énfase esteve associada ao ambiente residencial, que apareceu em
11 cenas (especialmente sala, quarto e cozinha). Pontos de encontro tipicos de
um publico jovem — como bares, boates e restaurantes — foram mostrados em
nove cenas. Outros cenarios identificados com algum grau de repeticdo foram:
rua (sete vezes mostrada); escola (quatro); parque, supermercado/shopping
center (trés vezes cada); praia, hospital (duas vezes). Os ambientes

identificados em apenas uma cena foram o0s seguintes: estadio de futebol,
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interior de um 0Onibus, jardim, teatro, cemitério, rio, laboratério, cidade do
interior, acampamento e reparticdo publica.

Em relacdo as atividades, os 21 comerciais apresentaram pessoas
envolvidas em 19 tarefas, a maior parte delas ligadas ao carater de lazer. As
quatro principais énfases estiveram ligadas a participagdo em festas
(churrasco, boate, carnaval); reunido na casa de um amigo (para ver TV, jogar
baralho, cozinhar, comer ou simplesmente conversar); encontros em bares e
restaurantes (para jogar sinuca, beber e paquerar); e realizacdo conjunta de
atividades ao ar livre, como passear, andar de bicicleta, fazer piquenique, trilha,
ir & praia, acampar ou pescar. Em menor escala também foram identificadas as
seguintes atividades: fazer compras, brincar e estudar.

A andlise de tais cenérios e atividades permitiu identificar que os
contextos nos quais o0s relacionamentos de amizade foram encenados
encontraram conexao com o tipo de produto que foi anunciado em cada
comercial. Com grande parte da amostra relacionada a apresentacdo de uma
marca de cerveja, as principais atividades realizadas diziam respeito aos
encontros entre amigos regados ao consumo do produto. As cenas mostraram
atividades compativeis com a faixa-etaria mostrada nos comerciais e 0s

cenarios também se ajustaram com naturalidade a situacdo apresentada.

3.4 Relacdes associadas

Foi importante observar na pesquisa a que tipos de relacdes

interpessoais a amizade apareceu mais vezes associada. Em apenas quatro

comerciais a unica vinculacao registrada entre as personagens representadas
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foi a amizade. Em todos os demais filmes publicitarios foram mostradas cenas
que apresentaram relacionamentos familiares, envolvimento roméantico ou
relacbes com vizinhos, colegas de escola ou trabalho.

Essa inser¢cdo de outras formas de relacionamento aconteceu de dois
modos. O primeiro registrou uma espécie de “clip” de cenas, nas quais as
imagens nao tinham conexdo umas com as outras e simplesmente registraram
muitos ambientes e muitas pessoas. Nesse tipo de comercial, as personagens
gue apareceram em cada cena ndo eram as mesmas e, portanto, ndo tinham
ligagdo. Assim, houve uma diversificagdo nos relacionamentos retratados, sem
qualguer énfase mais significativa em um tipo especifico.

O segundo modo mostrou personagens fixas ao longo das cenas, como
o enredo de uma micro histéria contado em alguns segundos. Nesse sentido 0s
comerciais associaram principalmente amizade e paquera, sendo, 0 primeiro,
um estimulo ao segundo. N&o que 0s amigos se envolvessem romanticamente
(essa opcao foi mostrada em apenas uma cena de um comercial), mas a
amizade serviu de estimulo e encorajamento para uma tentativa amorosa. Um
filme chegou a enfatizar que foi através de um amigo em comum que a
personagem central da narrativa encontrou o amor de sua vida e com ele se
casou.

Sobre isso é importante destacar que dois comerciais fizeram referéncia
a uma espécie de distincdo que caracterizaria a amizade entre géneros. Um
deles mostrou um amigo olhando com cobica para o decote de uma moca
(identificada como sua amiga) enquanto o narrador perguntava se € possivel
existir amizade entre homem e mulher. O segundo comercial fazia parte de

uma campanha composta por dois filmes e apenas um deles foi incorporado a
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amostra final. Mas vale apena fazer uma referéncia ao outro comercial para
comparar a mensagem. O objetivo da campanha era mostrar que determinada
marca de batatas fritas era perfeita para meninos e para meninas e cada
género tinha um filme publicitario proprio. Ambos partiam de um ponto em
comum: analisar o que se passa na cabeca de um adolescente. O comercial
que mostrou a subjetividade adolescente masculina ficou restrito a cenas de
envolvimento amoroso, com muita “pegacédo” segundo as palavras do locutor.
Ja4 o comercial que mostrou o universo feminino, embora também tenha
privilegiado o contexto da paquera, mostrou cenas que reuniam amigas para
conversar. Comparando os dois materiais é possivel identificar que a
mensagem sinaliza uma ideia de incorporacdo da amizade como elemento
importante apenas ao dominio feminino.

Vale reconhecer que a associagcdo entre amizade e envolvimento
romantico apresentada em 15 dos 21 comerciais que compuseram a amostra
nao diz respeito a uma caracteristica especifica dos produtos anunciados, mas,
possivelmente, foi um recurso usado para garantir maior atratividade a marca
considerando o intuito de envolver um publico mais jovem. Em marcas de
cerveja é mais facil reconhecer a associacdo, visto ser um produto
repetidamente exposto em seus comerciais a partir de contextos grupais e da
reunido de personagens atraentes. Mas na amostra isso foi além. Até
instituicbes de ensino superior, que tradicionalmente optam por discursos mais
conservadores e focados em qualidade do ensino, apresentaram seus campi

como locais oportunos também para fazer amigos e paquerar.
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3.5 Denominacéao

A terminologia usada para designar as relacbes de amizade nos
comerciais da amostra ndo foi muito diversificada. Na maior parte dos filmes
em que essa mengdo foi feita de modo verbal a palavra “amigo” e suas
variagbes de género e numero foi a forma escolhida. Um comercial utilizou a
palavra “turma” para indicar o grupo de amigos e outra propaganda chegou a
qualificar a relagdo a partir do uso da expressédo “melhores amigos”. Apenas

um comercial utilizou a palavra “amizade”.

3.6 Dimensdes psicossociais

Também foi importante para essa pesquisa reconhecer aspectos
psicossociais tradicionalmente estudados na literatura sobre amizade, na
tentativa de analisar e interpretar o tratamento dado ao tema no material
publicitario que compds a amostra.

A similaridade sempre foi uma das dimensfes centrais nos estudos
sobre amizade, desde Aristételes (1999). Muitos pesquisadores se dedicam a
estudar a similaridade como tragco fundamental da amizade e chegaram a
reconhecer que maior € chance de duas pessoas se envolverem em uma
relacdo de amizade se existir semelhanca entre elas (Haselager, Hartup,
Lieshout & Riksen-Walraven, 1998; French, Jasen, Rianasari & Setiono, 2003).
Como o0s comerciais contam histérias em tempos tdo reduzidos, o

reconhecimento dessa dimensdo na amostra ficou restrito a aspectos fisicos e
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preferéncias expressas superficialmente nas falas, ndo sendo possivel
identificar a similaridade comportamental e nem a de crencas.

Nesse sentido, foi possivel observar que todos os filmes publicitarios
analisados privilegiaram a caracterizagdo das personagens com alto grau de
similaridade, compreendendo faixa etaria, postura, estilo de roupas (algumas
vezes até cores e modelos, sendo que no carnaval as fantasias eram
idénticas), e género. Em relagcdo a esse Ultimo item, poucos comerciais
apresentaram amizade entre homens e mulheres. Também foi possivel
perceber que o0s amigos retratados nas cenas apresentaram diversas
preferéncias em comum como gostar de futebol, adorar churrasco e cerveja,
sentir prazer em fazer compras, ensaiar 0S mesmos passos na coreografia de
carnaval, ndo se importar em “pagar mico” e estar sempre aberto a uma nova
paquera. Com isso, garantiu-se nas pecas um clima de sintonia entre as
personagens, 0 que pode representar uma tentativa dos produtores dos
comerciais de caracterizar a amizade como uma relacdo que une individuos
com mais semelhancas do que diferencas.

Outro aspecto identificado na amostra foi a intimidade. Adler & Adler
(1998) discutem essa dimensdo em diferentes graus de proximidade,
intimidade e auto revelacdo. Além da proximidade fisica, expressa nos
comerciais através de toques, gestos e abracos, poucas manifestacbes de
intimidade foram percebidas. Apenas um comercial abordou de modo direto tal
dimensao, inclusive com o texto narrado pelo locutor afirmando que amigos
abusam da intimidade. As cenas que acompanharam essa mensagem

registraram amigos usando o banheiro na casa do outro com a porta aberta e
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compartilhando uma experiéncia de “soltar gases” no sofa da sala enquanto
assistem a uma partida de futebol.

O companheirismo diz respeito a realizacdo de atividades em comum.
Como ja foi descrito anteriormente, as personagens retratadas nos comerciais
envolveram-se em diversas situagdes coletivas, demostrando, via de regra,
prazer pela companhia. Alguns destaques podem ser feitos. Amigos
participaram juntos de atividades reconhecidas por eles como desagradaveis
apenas para amenizar o desagrado de um deles, que era, por conta das
circunstancias, obrigado a tomar parte em tal atividade. Amigos dividiram
comida; compraram juntos ingredientes para depois prepararem, também
juntos, a refeicdo; passaram aniversarios lado a lado (mostrando assim uma
amizade que resiste ao tempo); estudaram juntos; viveram aventuras.

Falando em companheirismo, uma dimensdo préxima é a cooperacao,
que parte do pressuposto que exista ajuda mutua entre 0s amigos para que se
atinja um objetivo comum e que beneficie a todos os envolvidos na atividade.
Apenas um comercial retratou essa dimensdo: amigos se cotizaram para
viabilizar a compra de um presente para o aniversariante do grupo.

O apoio também prevé um comportamento de ajuda, mas de outro
modo, mais unilateral. Muitas pesquisas identificam os amigos como uma fonte
prioritaria de apoio (Argyle & Henderson, 1985; Mendelson & Aboud, 1999),
que pode ser instrumental, informacional ou emocional. A caracterizacado de
uma relacdo de amizade baseada no fornecimento de apoio entre as
personagens foi uma estratégia recorrente nos comerciais analisados e 0s trés
tipos foram identificados. Enquanto apoio instrumental, os amigos pagaram

bebidas; ajudaram a amenizar a brigas dos amigos com suas namoradas,
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inclusive assumindo algo que né&o fizeram para nao prejudicar o outro;
acompanharam o amigo ao médico para dar uma for¢ca; e um chegou a
oferecer as proprias costas para que o outro pudesse nelas subir. Como apoio
emocional houve a identificacdo de didlogos que expressaram consolo a um
amigo entristecido e também estimulo para que o outro se arriscasse mais e
fizesse algo diferente. Uma cena registrou a presenga dos amigos em um
velorio. J& o apoio informacional foi percebido em situacdes em que pessoas
avisaram seus amigos sobre algo que estava acontecendo, principalmente
problemas em seu visual, como braguilha da cal¢a aberta ou pedacgo de alface
nos dentes. Vale registrar que a maior parte dessas cenas, inclusive as que de
alguma sorte abordaram o tema da morte, retrataram as situagdes com muita
leveza e humor.

A observacdo da rede permite identificar o numero de pessoas
envolvidas em uma relagcdo de amizade. Houve bastante diversificagdo na
retratacdo de grupos de amigos nos comerciais analisados na amostra. Tanto
diades, triades, como os agrupamentos maiores foram identificados. Percebeu-
se gue 0s comerciais que representaram relacdes envolvendo uma rede menor
apostaram na intimidade e em uma relacdo mais afetiva e proxima para
promover o produto. As triades normalmente foram usadas para criar situacées
engracadas envolvendo os amigos, dando mais leveza ao comercial. Ja os
grupos maiores investiram em aspectos como popularidade e adeséo.

Apesar de prioritariamente associada a aspectos positivos, 0s
estudiosos do tema amizade reconhecem em seu desenvolvimento dimensdes
gue envolvem tristeza, magoa e ressentimento e separagédo, o chamado “dark

side” da amizade (Garcia, 2005). Enquanto o conflito se caracteriza por uma
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situacdo de oposicdo entre pessoas a agressividade significa um
comportamento direcionado a provocar dano em alguém (Hartup, French,
Laursen, Johnston & Ogawa, 1993). Nem todo conflito gera repercussao
agressiva e esse fato foi observado nos comerciais que formaram a amostra.
Os desentendimentos entre amigos foram provocados por dois principais
motivos. O primeiro esteve relacionado ao uso do produto e fez com que
amigos se estranhassem por um pegar o produto do outro sem pedir e também
pela escolha de um amigo por um produto de uma marca diferente da
anunciada no comercial. Esse ultimo fato fez, inclusive, que um amigo
chamasse o outro de “Mané” e provocasse o seu constrangimento publico. O
segundo motivo diz respeito a acontecimentos cotidianos, como o fato de duas
amigas irem a uma festa trajando um vestido absolutamente igual; o time de
futebol de um dos amigos perder a partida; ou um incbmodo provocado por
alguma brincadeira de mau gosto promovida por um dos amigos. O texto lido
pelo locutor de um comercial chegou a registrar amigos se odeiam as vezes,
mas que logo logo a raiva vai embora. Vale registrar que todos os conflitos
encenados nos comercias tiveram resolugdes amigaveis e o tom de humor
usado ajudou a amenizar a situagao problema.

Ainda falando sobre o “dark side” da amizade, alguns autores
reconhecem a competicdo como parte integrante da amizade e defendem que
a disputa é, por vezes, mais acirrada entre amigos do que entre ndo-amigos.
Nesse sentido, incluiu-se essa dimensdo no formulario de observacdo que
norteou a etapa documental da pesquisa, mas, em nenhum dos 21 comerciais
analisados foram identificados tracos ou indicios de competicdo entre o0s

amigos encenados nas pecas. Outros aspectos negativos dos relacionamentos
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como soliddo, separacdo, depressao, vitimizagdo, abuso ou isolamento
também néo foram retratados.

Por fim, a pesquisa permitiu identificar dimensdes afetivas envolvendo a
relacdo de amizade estabelecida entre as personagens retratadas nos
comerciais. De modo geral, as emoc0des tipicas da amizade foram expressas
tanto de modo verbal como nao-verbal. No primeiro caso a manifestagcéo
afetiva foi expressa pelos locutores dos comerciais, que fizeram comentéarios a
respeito da importancia da relagéo, destacando, entre outras coisas, que temos
amigos porque precisamos confiar em alguém; que os amigos estdo juntos nas
horas alegres e também nas maiores “roubadas” (representando assim a
proximidade nos bons e nos maus momentos); e também que a amizade ¢é algo
muito importante na vida e aquele que ndo tem um amigo ndo tem nada. Ja a
manifestacéo de afeto de modo ndo-verbal aconteceu especialmente de beijos,

abracos, sorrisos, gestos carinhos e cumplices.

3.7 Apelos

Identificar se os apelos publicitarios utilizados pela propaganda brasileira
privilegiam aspectos ligados aos relacionamentos, em especial & amizade,
constitui objetivo central desta pesquisa. Para tanto, reconhecer os argumentos
persuasivos encorajadores de consumo incorporados ao discurso publicitario
dos filmes relacionados na amostra € a tarefa que cabe ao presente item.

Em primeiro lugar, é importante destacar que o reconhecimento desses
apelos so foi possivel a partir da observacéo de todos os elementos presentes

no comercial, como as falas das personagens, 0s gestos, 0s cenarios, a trama,
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a locucédo, o envolvimento entre amigos e suas interacdes. Essa observacéo
teve como ponto de partida, principalmente, a identificacdo dos contextos e das
dimensdes psicossociais descritas nos itens anteriores.

Também foi importante analisar os textos de assinatura e os slogans
das marcas, visto serem essas frases o0 registro do posicionamento que a
empresa quer adotar no mercado (Carrascosa, 2003). Isso porque o apelo
representa uma mensagem subjetiva. Por mais que o consumidor reconheca o
papel comercial de uma propaganda, Shimp (2002) revela que a sutileza
garante boa parte da capacidade persuasiva de um comercial. Assim, todos os
elementos presentes em um filme conspiram para promover o efeito de
consumo desejado pela marca, e, portanto, sdo ali colocados com intencao
clara de formar um conjunto altamente persuasivo e mobilizador para a acao
pretendida. Isso quer dizer que um apelo ndo é dito claramente em um
comercial; ele é incorporado em cada detalhe presente na cena. E a soma de
todos os elementos que promove o envolvimento do consumidor com o apelo.
Para ilustrar, foi possivel perceber esse principio observando os comerciais de
cerveja que fizeram parte da amostra. Nenhum deles disse claramente ao
consumidor para comprar o produto, que apareceu simplesmente sendo
consumido com naturalidade e adequacdo aos contextos mostrados. Em
resumo, no exemplo, os bons momentos da vida envolvem amigos e o produto
anunciado.

Nesse sentido, a partir da observacdo da amostra foram reconhecidas
sete estratégias que foram usadas pelas marcas para motivar o consumidor em
direcdo ao consumo. Em primeiro lugar, a maior parte dos comerciais da

amostra apresentou produtos sendo consumidos por grupos de amigos que
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demonstravam satisfagdo pelo encontro. Bom humor e leveza permearam as
cenas e ficou clara a mensagem que tanto a amizade quanto o produto
consumido deixam as pessoas mais felizes. O prazer foi o elemento-chave
desse apelo, que valorizou a integracdo entre amigos como um motivo real de
felicidade. Todos o0s produtos apresentados segundo esse principio
apareceram nos comerciais como um meio para favorecer o encontro e,
principalmente, a alegria. Nesse sentido, consumir o produto com 0s amigos €
mais divertido, do mesmo jeito que quem consome 0 produto também o é.
Alguns comerciais de cerveja caracterizaram positivamente o consumidor da
marca e chegaram a tratar como chato e indesejavel frente aos amigos o
usuario do um produto concorrente.

O apelo de rejuvenescimento diz respeito a uma qualidade do produto
em tornar quem O usa mais jovem, mesmo que apenas emocionalmente. Esse
recurso foi usado em apenas um comercial. Nas cenas, idosos se
comportavam como jovens e encontraram nas brincadeiras entre amigos
motivos reais de prazer. Como o filme reuniu juventude e amizade, a ideia que
essa associacdo promoveu € que a amizade configura-se como um tipo de
relacionamento satisfatorio e tipicamente juvenil.

Algumas marcas se apresentaram como promotoras da amizade,
mostrando pessoas que se reuniram em torno do seu consumo e com isso se
tornaram amigas. Nesse sentido, o produto atuou como iniciador da amizade.
Em algumas cenas a relacdo surgiu quando alguém ofereceu o produto para
outra pessoa; mas também foram registradas situacdes em que desconhecidos
reconheceram um uso comum de determinado produto e com isso se

aproximaram. Para ilustrar a primeira situacdo: dois desconhecidos se
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encontram em um bar. Um oferece uma cerveja ao outro. O tempo passa. Os
dois, agora velhinhos, encontram-se bebendo no mesmo bar, porém agora com
maior proximidade fisica, o que constitui um indicativo de amizade.

Também foram identificados comercias que posicionaram suas marcas
como cenarios ideais tanto para o surgimento quanto para a manutencdo da
amizade. Esse tipo de estratégia foi utilizado por anunciantes que
apresentaram seus espacos fisicos e projetaram a ideia que esses ambientes
permitem interacdo e descoberta de novos amigos. Os principais recursos
utilizados para tal proposito foram a simulacdo de atividades realizadas por
amigos nesses espacos, como caminhadas, conversas ao ar livre e
brincadeiras.

Uma marca usou um apelo diferente ao qualificar o produto como sendo
uma Otima op¢do para presentear um amigo e as cenas registraram a
satisfacdo do amigo em receber o presente. O aniversariante ainda comentou
gue 0 amigo sempre acerta no presente, pois todo ano lhe d4 a mesma coisa.
Outro comercial mostrou um grupo de amigos contribuindo financeiramente
para a compra de um presente para alguém (a famosa “vaquinha”) e
novamente o produto qualificou-se no comercial como algo impossivel de néo
agradar quando convertido em um presente.

O apelo da promessa de sucesso é bem tradicional na publicidade
(Ogilvy, 2001). Também foi possivel encontrar um comercial cujo foco principal
era qualificar o produto como facilitador de realizagcbes em todos os campos de
atividades humanas, inclusive nos relacionamentos interpessoais. Ao lado de
argumentos que indicavam bons resultados em termos financeiros e

profissionais para quem estudasse em uma boa instituicdo de ensino, também
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foram inseridas cenas que valorizaram o aspecto social da realizagéo, com a
retratacdo de amigos sendo construidos e cultivados ao longo do tempo.

O ultimo apelo observado diz respeito a atratividade. Esse também é um
apelo comum, mais usado, alids, em pecas com claro sentido sexual (Shimp.
2002). O produto anunciado — um sabonete — foi apontado como facilitador dos
relacionamentos na medida em que deixa as pessoas mais cheirosas e torna
mais agradavel a aproximacdo. Nas cenas do filme publicitario foram
mostrados muitos abracos trocados entre pessoas que usaram o produto, e 0
contato entre amigos apareceu no contexto. Outra caracteristica de atratividade
que foi usada em um comercial foi a inteligéncia, a partir do destaque que
pessoas mais qualificadas intelectualmente atraem mais pessoas em torno de
si e podem fazer mais amigos.

Vale registrar que esses apelos ndo apareceram exclusivos em uma ou
outra peca. Houve uma mistura e a maior parte dos comerciais apresentou,
inclusive, mais de um apelo. Na tabela abaixo é possivel observar um resumo
dos significados de cada apelo e os produtos que foram associados a essas

ideias.

Tabela 1. Estratégias persuasivas encontradas nos anuncios analisados

Apelo Ideia central Produtos
Satisfacéo Usar o produto com 0s amigos Carro, cerveja,
deixa o encontro mais divertido e refrigerante, batata
as pessoas mais felizes. frita, supermercado

Rejuvenescimento | Quem usa o produto se sente mais | Seguro de vida
jovem e pode aproveitar melhor a
vida com 0s amigos.

Integracao O produto reune pessoas em torno | Cerveja
do seu consumo, fazendo surgir a
possibilidade de novas amizades.

Ponto de encontro | A propaganda registra um bom Faculdades,
lugar para conhecer novas prefeitura,
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pessoas e fazer amigos. supermercado
Presente O produto é uma étima opcao de Cerveja
presente para agradar um amigo.
Sucesso Quem escolhe a marca faz mais Faculdade

sucesso na vida em muitas
dimensodes. Inclusive com os
amigos.

Atratividade Quem usa o produto se cuida Sabonete,
melhor, € mais valorizado e mais Faculdade
apto a estabelecer qualquer tipo
de relacao, inclusive a amizade.

4. Discussao

Os relacionamentos interpessoais estiveram presentes em 68% dos
comercias finalistas do prémio Profissionais do Ano entre 2008 e 2010.
Inimeros recursos criativos podem ser usados na concepc¢ao de um filme
publicitario, mas a utilizacao recorrente de pessoas se relacionando com outras
pessoas possivelmente se justifica pela importancia que os relacionamentos
alcancam na vida real. Autores como Argyle (1992) identificam os
relacionamentos como o0s elementos centrais da existéncia humana, fontes das
maiores alegrias e também dos maiores sofrimentos que alguém pode
experimentar.

Os relacionamentos mais retratados nos comerciais foram — nessa
ordem — os romanticos, familiares, profissionais e os de amizade. Os trés
primeiros guardaram em comum a caracteristica de apresentarem produtos
com uma abordagem mais direcionada a um publico adulto, enquanto a
amizade foi explorada com muita énfase junto a um universo mais jovem. Os
relacionamentos foram retratados como tema central, contexto e também pano

de fundo, do mesmo modo que os produtos também assim foram expostos.
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Algumas marcas nem foram citadas ao longo do comercial, simplesmente
apareceram sendo consumidas com naturalidade e sem qualquer destaque
maior.

Os comerciais que exploraram o relacionamento romantico abusaram da
promessa de popularidade e estavam mais focados no processo de conquista a
partir da perspectiva masculina heterossexual. Os comerciais que privilegiaram
a retratacdo de cenas familiares dirigiram, principalmente, sua estrutura
discursiva para as mulheres e valorizaram um envolvimento de carater mais
emocional a partir do uso de criancas nas cenas. Sampaio (2004) comenta que
o recurso de utilizar a imagem de uma crianca para vender qualquer tipo de
produto € uma estratégia que vem sendo usada por muitas marcas. Figueiredo
(2005, 64) diferencia em sua obra o apelo de sexo do apelo de amor, afirmando
que enquanto o primeiro € “especialmente eficaz com o publico masculino”,
cenas de ternura e emocao (envolvendo criangas e filhotes de animais) séo
“6timas para amolecer o coragdo feminino e, em seguida, penetrar com a
mensagem publicitaria”. Ja a promessa de sucesso foi escolhida por muitas
empresas, que preferiram contextualizar a apresentacdo de suas marcas em
ambientes de negocios, prestigiando, com isso, 0 sucesso na perspectiva de
carreira e da atividade profissional.

Esta pesquisa pretendeu analisar os relacionamentos de amizade sobre
a Otica da propaganda brasileira no sentido de reconhecer de que modo essa
forma de relacéo € apresentada e se a estratégia de utilizar cenas que ilustrem
a vinculacado de amigos pode ser considerada uma forma de apelo direcionado
ao consumo. Sendo assim, & importante observar que 14,5% dos filmes

publicitarios que utilizaram o recurso de apresentar relacionamentos
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interpessoais em suas cenas exploraram, de algum modo, a amizade. Essa
exposicdo se deu na forma de textos e imagens e convém destacar que
algumas marcas transformaram a amizade no tema central de suas
mensagens. Houve o reconhecimento, alias, de uma marca de cerveja que
adotou esse recurso em todos os filmes que produziu ao longo do tempo da
pesquisa, de 2008 a 2010, caracterizando, assim, um posicionamento de
marca apoiado na ideia da amizade como algo importante para a vida de seus
consumidores.

Um recurso utilizado por essa marca de cerveja em todos os seus filmes,
alids, sintetizou uma escolha feita por muitas das empresas cujos comerciais
estiveram presentes na amostra: a emulacdo. Figueiredo (2005) explica tratar-
se de um processo que gera proximidade entre as marcas e seus clientes, na
medida em que cria uma situagcdo na qual o consumidor possa se projetar e
apresenta o produto anunciante simplesmente como uma personagem que
esta presente na cena. A intengédo € que a propaganda aproxime “a realidade
da situacédo ficcional apresentada” (Figueiredo, 2005, 62) de modo que o
consumidor identifique o consumo do produto como um portal que d& acesso a
tal situacdo tdo almejada. A exploracdo dessa estratégia na retratacdo de
cenas envolvendo amigos mostrou contextos positivos e bastante divertidos
que proporcionaram satisfacdo. Com isso, a marca contextualizou a amizade
como uma relacdo desejavel, que gera satisfacdo e alegria, e cujo
desenvolvimento é favorecido pelo consumo de produtos anunciados.

Segundo a avaliacdo das dimensfes psicossociais, a amizade retratada
na publicidade brasileira € uma relagdo baseada em similaridade. O

comportamento de apoio entre amigos também foi um aspecto bastante
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valorizado nos comercias, assim como o companheirismo. Embora a maior
parte das pesquisas sobre amizade se dedique a estudar a relagcdo entre
diades (Vaughn, Colvin, Azria, Caya, Krzysik, 2001), os comerciais retrataram
redes de amizade com contornos mais ampliados, com representacdes
frequentes de triades ou grupos ainda maiores.

Também é importante destacar que todos os relacionamentos foram
registrados nas cenas com conotagdes positivas, representando prazer e
satisfacdo para os amigos envolvidos. Nos raros episédios em que situacdes
de conflito surgiram, a resolucao foi amigavel e o recurso do humor foi
empregado para oferecer a cena um desdobramento leve e divertido. Como
diversos autores estudam as dimensdes negativas da amizade (Cole & Bradac,
1996; Mendelson, 1995; Hartup, French, Laursen, Johnston & Ogawa, 1993;
Perry, Perry & Kennedy, 1992; Shantz, 1987), o chamado “dark side”,
reconhecendo serem elas naturais e tipicas de todo processo de
relacionamento interpessoal, pode-se inferir que a tentativa de criar uma
espécie de “idealizacdo” da amizade tenha a ver com o propésito maior de
qualquer comercial — vender um produto — sem que se imprima uma atmosfera
de tensdo ao cenario de venda que possa repercutir negativamente na pré-
disposicéo do consumidor em adquirir o produto anunciado.

Outro ponto importante de ser abordado nessa discussdo é o papel dos
produtos nos relacionamentos entre amigos, considerando as cenas analisadas
nos comerciais da amostra. Em todos os casos 0s produtos apareceram como
mediadores ou facilitadores de amizade. As principais promessas feitas ao
consumidor a partir do uso do produto, em resumo, envolveram a possibilidade

de fazer novos amigos; manter, com alegria e satisfacdo, os amigos existentes;
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melhorar a relacdo com as pessoas e ser mais bem sucedido na construgéo de
lagos de amizade. Se considerarmos, de acordo com as instrugdes de Moriarty
(1991), que um apelo representa o elemento subjetivo na mensagem que
articula um comando que visa a efetivagdo da compra, podemos concluir que
em torno da amizade se erguem estratégias tipicas de inducdo ao consumo, na
medida em que tal forma de relacionamento foi usada como forma de maior
direcionamento das mensagens ao publico. Nesse sentido, foram reconhecidas
sete formas de associacdo entre os produtos e as promessas feitas ao
consumidor. Vale registrar que tais promessas foram muito além da capacidade
tangivel de um produto, ultrapassando o limite de sua configuracdo corpérea a
adentrando no campo das subjetividades.

Embora seja comum na publicidade a apresentacdo de um produto
como sendo “amigo” do consumidor, essa estratégia ndo foi observada nos
comerciais que compuseram a amostra. Falando sobre isso, Figueiredo (2005)
chega a afirmar que essa estratégia compreende dotar o produto de atributos
semelhantes aos desejados em um amigo real, como similaridade,
companheirismo e interacdo. A opc¢do dos publicitarios que criaram as pecas
analisadas pareceu ser muito mais a de contextualizar o produto em situagcdes
tipicas da vida cotidiana do que criar um sistema artificial de vinculagdo entre
pessoas e produtos.

A principal limitacdo encontrada para a realizacdo dessa pesquisa
referiu-se a duracao limitada dos comerciais, o que fez com que as histérias e
relacbes fossem apresentadas com superficialidade. Hinde (1996) identifica o

relacionamento a partir de uma série de interagbes sucessivas ao longo do
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tempo e a descontinuidade de um comercial faz com que uma relacdo né&o
possa ser de fato registrada e entendida.

A publicidade brasileira constitui um produto cultural valorizado em todo
o mundo, ganhando sempre posi¢cdes de destaque em festivais e premiagdes
internacionais. Sampaio (1995) observa que muitos brasileiros adoram
comerciais e ndo raramente adotam seus borddes e expressdes no cotidiano,
transformando em celebridades instantdneas os garotos-propagandas das
marcas. Estima-se que um cidaddo comum esteja exposto diariamente a cerca
de 1.000 mensagens publicitarias (Rocco, 1999), provenientes de meios de
comunicacgdo sofisticados e até de fontes mais informais, como os cartazes
colados nas ruas, as mensagens irradiadas por bicicletas de som, os “homens-
sanduiches” que cruzam as cidades, os letreiros luminosos que chegam a
ofuscar a visdo de quem passa, e 0 que mais a criatividade das empresas
anunciantes inventar. Com tanto acesso e tanta informacao torna-se cada vez
mais importante a conducdo de pesquisas que avaliem o impacto que tais
mensagens exercem no dia-a-dia dos individuos, e muitos aspectos dessa
relacdo do homem com a publicidade vem sendo investigados, sobretudo
quando se trata da observacdo de individuos de menor idade. No entanto,
como pode ser percebido na revisdo que antecedeu a este item, ainda ha muito
a caminhar quando o foco de pesquisa recai sobre a observacdo dos
relacionamentos interpessoais veiculados através da publicidade, e a este
propoésito se prende este estudo.

Um fator que sempre deve ser considerado quando se analisa a relacéo
dos individuos com a publicidade € que a audiéncia ndo esta apenas e

simplesmente exposta as mensagens comerciais, mas que essas mensagens
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sao veiculadas com alto grau de repeticdo. Na pesquisa que fizeram, Moura e
Garcia (2007) chegaram a encontrar em sua amostra comerciais que foram
exibidos 69 vezes em apenas uma semana. Berger e Mitchell (1989)
estudaram a relacdo entre atitudes e comportamentos influenciados pela
propaganda e concluiram que em funcdo do alto grau de repeticdo da
publicidade, as atitudes tomadas com base nesse tipo de influéncia séo de
algum modo equivalentes as atitudes formadas a partir da experiéncia diaria, e
isso se deve ao fato dessas mensagens estarem bastante acessiveis a partir
da memoéria.

Rocha (1985) reconhece que a publicidade vai muito além da venda de
produtos, assumindo por vezes explicitamente o papel de apresentar
comercialmente a sociedade estilos de vida, emoc¢des, sensacoes, visdes de
mundo e modelos de relacionamento. Nesse sentido, é fundamental entender
inicialmente que modelos sdo esses, sobre que dimensdes e contextos sdo
apresentados e, por fim, como isso pode repercutir nos relacionamentos reais
da vida diaria. Assim, como um elemento cultural tdo vivo e presente no
cotidiano dos brasileiros, entender como a publicidade registra o0s
relacionamentos de amizade e até que ponto os utiliza como elementos
motivadores do consumo também pode ajudar a avaliar os tracos de uma
cultura da amizade no Brasil através da forma de exposi¢cdo do tema por parte
dos meios de comunicacdo de massa. Esse também pode ser o caminho que

conduza a novas pesquisas.
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ARTIGO 3

A AMIZADE NO FOCO DA NOTICIA
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1. Imprensa e amizade

A informacdo é a palavra chave da imprensa, o seu grande motivo de
ser e existir. O jornalismo é uma peca fundamental na transmissdo de
informagdes para a sociedade. Bahia (1990) descreve a profissao do jornalista
como sendo a pratica de apurar, reunir e difundir as noticias, de modo a tornar
publico determinado fato ou acontecimento e Bond (1962) comenta que Varias
sdo as formas pelas quais as noticias se tornam um conhecimento coletivo.
Hohlfeldt e Buckup (2002) falam em “jornalismo participativo”, “jornalismo
opinativo” e “jornalismo interpretativo”. Ja Medina (1988) diferencia o trabalho
da imprensa tomando por base duas qualificagbes: jornalismo de tribuna,
caracterizado pela opinido expressa pelo jornalista; e jornalismo noticioso,
identificado pela adocdo de uma pretensa neutralidade no tratamento das
informacdes. Esse ultimo modelo foi adotado no Brasil especialmente pela
influéncia norte-americana apos a segunda grande guerra.

Sodré (1999) faz um panorama da historia da imprensa no Brasil e divide
a sua trajetéria em quatro grandes fases: a imprensa colonial; a imprensa da
independéncia; a imprensa do império e a grande imprensa. Percebe-se pelas
conclusGes desse autor que a imprensa esta vinculada diretamente aos
contextos historicos que constroem a vida de uma nacao, servindo ela como
uma forma de espelho da realidade. O mesmo autor reflete que embora a
expressao “imprensa” sirva para designar toda uma gama de atividades ligadas
a divulgacéo de informacdes, no Brasil a palavra € usada para caracterizar de
modo direto o trabalho realizado pelos jornais e revistas impressos. Assim

sendo, ele discorda que se possa falar que a imprensa se caracteriza como um
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meio de comunicacdo de massa, visto que uma grande parcela da populacao
vive em um estado de pobreza tal que n&o permite 0 acesso pago aos meios
de comunicagdo. No entanto, se considerarmos que esse pensamento foi
inicialmente expresso pelo autor na década de 1970 e que de |4 para o inicio
do século XXI o cenério socioeconémico brasileiro foi em muito alterado,
chega-se rapidamente a conclusdo que esse pensamento esta superado. Tal
fato pode ser percebido pelo expressivo crescimento que 0s jornais e revistas
populares vém apresentando, desbancando muitas vezes o dominio historico
de grandes titulos na quantidade de exemplares vendidos (Seligman, 2008).

Agrimani (1995) discute que o crescimento da imprensa junto as
camadas mais populares da sociedade brasileira ndo se deveu apenas ao
incremento da economia e a reducédo do indice de pobreza, mas especialmente
as adaptacdes que vem sendo feitas pelos periddicos de modo a satisfazer os
gostos e preferéncias dos leitores. Assim, o jornal vem sendo tratado como
mais um produto mercadoldgico, recebendo expressivos investimentos em
pesquisa de opinido para que seja possivel um melhor registro das
expectativas do publico. Uma discussdo sempre vélida e atual nesse sentido é
se os veiculos de comunicacdo verdadeiramente se adaptam as preferéncias
populares ou se eles massificam tanto determinados estilos que por conta de
altas audiéncias que possuem conseguem criar tais preferéncias.

Os relacionamentos interpessoais sao temas muito presentes na
imprensa em geral. Programas de variedade e noticiarios abordam com
abundéancia aspectos das relagcbes humanas em suas reportagens, e isso
porque ha uma percepcdo clara de que esse tipo de assunto aumenta a

audiéncia. A imprensa também é responsavel por apresentar ao publico,
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mesmo que superficialmente, alguns estudos realizados pela area da ciéncia
que investiga os relacionamentos interpessoais, mas isso se da em periddicos
especializados. No entanto, percebe-se que a grande énfase na divulgacéo de
informagdes sobre relacionamentos pela imprensa de massa utiliza a
exploragdo de abordagens do tipo “auto-ajuda”, a partir da apresentacéo de
“‘modelos” de relacionamentos e das famosas “dicas” de como conviver melhor
(Schwertner, 2010). Embora esse tipo de saber n&o possa ser considerado
cientifico, a sua grande procura e aceitagdo por parte do publico faz perceber
que, de fato, os relacionamentos interpessoais estdo no centro da vida das
pessoas, tornando-se temas de preocupacdes cotidianas e despertando
interesses em torno de maiores conhecimento e informacgédo. Bauman (2006)
comenta que as nogdes de comunidade, vizinhanga e proximidade (o que inclui
a amizade) sdo fundamentais para os individuos nesses tempos que ele
caracteriza como de “modernidade liquida”, e isso ajuda a entender o
crescimento de titulos da imprensa que tratam especificamente desses temas e
também o fato de obras criadas a servirem como “manuais” de relacionamento
estarem sempre no topo do ranking de livros mais vendidos.

Por outro lado, as investigagbes que visam sistematizar como a
imprensa aborda e de que modo apresenta as relacbes interpessoais sao
raras. Talvez por ser uma area de estudo ainda muito recente, especialmente
no Brasil, ou ainda pela falta de pesquisadores que transitem entre os limites
interdisciplinares da comunicacdo e dos estudos sobre relagcbes humanas.
Alguns trabalhos que sdo encontrados discutem especificamente o tratamento
dado por revistas femininas segmentadas ao estudo das relagcdes romanticas

(Casali, 2006); buscam uma abordagem mais historica e generalista do tema
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(Martins, 2008) ou abordam as relagOes interpessoais a partir de outros
contextos (Couto e Menandro, 2003). N&o foram localizados dados que
registrem ou analisem o tratamento dado pela imprensa brasileira ao tema
amizade.

A amizade se caracteriza por uma forma de relacionamento espontaneo,
que desfruta de uma liberdade que ndo se compara aos tipos mais formais de
relacdo e tem caracteristicas préprias (Bell, 1981; Fehr, 1996). Aristételes ja
estudava a amizade, porém a psicologia passou a se preocupar com esse tema
h& ndo mais que vinte anos (Garcia, 2005). Os amigos sao lembrados em
momentos de grande necessidade tanto quanto nas maiores alegrias. As
pessoas se comportam de forma diferente com amigos e n&o-amigos,
demonstrando com os primeiros mais afetividade, reciprocidade, intimidade,
atividade social e maior disposicdo para resolver conflitos (Erbolato, 2001).
Além disso, o desenvolvimento de relacdes de amizade proporciona bem-estar,
estabilidade e autoconfianca (Argyle, 2001). As pesquisas sobre a amizade tém
revelado a existéncia de diferencas marcantes entre ter um amigo e o fato de
desfrutar de um convivio com outras pessoas ou ser simplesmente aceito pelos
colegas. Enquanto no primeiro caso a relagdo baseia-se em intimidade,
compreensao mutua, algum nivel de reciprocidade e apoio social, no segundo
h& apenas a mera convivéncia (Rezende, 2002a).

O objetivo geral deste trabalho € analisar como a amizade se insere no
cotidiano dos brasileiros, a partir da observacdo das noticias que sao
veiculadas em um jornal de grande circulacdo no pais. Na medida em que a
imprensa, especialmente a partir dos periédicos diarios, se propde a ser um

instrumento de registro da sociedade, avaliar o tratamento dado ao tema
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amizade pode ajudar a entender o papel que esse tipo de relacionamento
ocupa na vida das pessoas.

Os seguintes objetivos especificos foram propostos: a) descrever as
principais associa¢des que se faz ao tema amizade nas matérias jornalisticas;
b) observar conexfes possiveis entre as noticias que falam sobre a amizade e
0S contextos socioculturais e politicos; c) verificar que tipo de imagens séo
mais utilizadas para ilustrar noticias sobre amizade; d) avaliar a existéncia de
alguma tendéncia ou posicionamento editorial no tratamento do tema amizade;
e) descrever quais sdo os perfis de pessoas mais citadas e envolvidas nas
matérias sobre amizade.

Dada a penetracdo da imprensa na vida cotidiana, entender como séo
apresentados determinados temas pode ajudar a entender como as pessoas
refletem e se posicionam frente a eles. Muitos assuntos, tidos como mais
complexos, sdo de certa forma “traduzidos” e explicados para a grande massa
de leitores a partir dos textos jornalisticos, sejam impressos ou eletrénicos. Dai
depreende-se que a impressa pode assumir o lugar do suposto saber das
massas e reconhecer em que nivel se da esse processo no que se concerne
ao entendimento dos relacionamentos interpessoais torna-se fundamental.
Estudar a amizade sob a luz do que é produzido pela impressa pode ajudar a

entender seu significado para as pessoas.
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2. Método

2.1 Material de Andlise

A partir do objetivo desta pesquisa elegeu-se o jornal “Folha de Sé&o
Paulo” como objeto de estudo, por ser o maior jornal do pais em circulacéo,
com média de vendagem diaria na casa dos 300.000 exemplares. O
crescimento anual registrado em 2010 foi por volta de 2,32%, alcancando
7,16% do mercado de midia impressa (segundo dados do Instituto Verificados
de Circulagéo — IVC — que audita todos os produtos editoriais brasileiros).

Produzido pela empresa “Folha da Manha S.A.”, o jornal chamado
simplesmente de “Folha” por seus milhares de leitores, é editado em S&o
Paulo. Em torno da maior cidade do pais é que concentra suas informacdes,
embora haja grande preocupacdo em registrar em suas pautas matérias e
reportagens especiais que focalizem o cotidiano do resto do Brasil e também
do mundo, com grande énfase em coberturas internacionais. Isso faz com que
o jornal seja muito apreciado e lido fora de seu principal eixo de circulacao,
garantindo grande visibilidade e o destaque de ser um dos veiculos de
comunicacdo mais influentes no Brasil.

Fundado no ano de 1921 com o nome “Folha da Noite” por Olival Costa
e Pedro da Cunha, o jornal passou por sérias modificacdes em sua linha
editorial no inicio dos anos de 1930, apds mudar de donos ao ficar um ano
fechado por problemas politicos (CONHECA... acesso em 10 de maio de
2010). Nessa época uma nova versao do periodico foi criada, a “Folha da

Manha”, que passou a abordar especialmente assuntos voltados ao segmento
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da agricultura. Cerca de 20 anos depois de sua fundacdo, uma nova versao do
jornal também chegou ao mercado, desta vez com o titulo de “Folha da Tarde”.
Ja em 1962 o jornal mudou novamente de maos e de configuracdo (unificando
os trés titulos e passando a assumir o nome atual), tendo sido comprado por
Octavio Frias de Oliveira cuja familia ainda mantém o controle do periédico em
pleno inicio do século XXI, quase um século apls a sua fundacao. A trajetoria
da recém-batizada “Folha de Sao Paulo”, a partir de entdo, foi marcada pela
aquisicdo de diversos jornais de menor porte, que garantiram rapido
crescimento e diminui¢cdo de custos operacionais.

Uma forte campanha publicitaria estrelada pelo diretor de redacédo do
jornal e uma farta distribuicdo de brindes aos leitores fizeram com que o jornal
alcancasse lideranca absoluta em 1996, chegando a vender 489 mil
exemplares em uma edi¢cdo de domingo. Comparando esses nimeros com 0S
resultados alcancados pelo peridédico no final da primeira década dos anos
2000, percebe-se uma queda significativa nas vendas. Essa oscilagdo né&o
chegou a desbancar a Folha da posicdo de maior jornal do pais. Embora ela
tenha amargado anos de queda mais acentuada, estima-se seu retorno a um
patamar de crescimento, o que apontam os dados apresentados no inicio deste
item. Entre as razdes sugeridas para a mudanca de cenario nas vendas
avulsas do jornal estd o crescimento dos concorrentes mais populares, que
tratam as informagdes com mais simplicidade e adotam uma linguagem verbal

e visual bastante popular.
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2.2 Procedimento de Coleta de Dados

Para a coleta de dados dessa pesquisa foi acessado o arquivo digital do
jornal Folha de S&o Paulo, que contém todas as matérias produzidas ao longo
da historia do periodico. Através do mecanismo de busca do site é possivel um
acesso rapido a todo material que possa gerar algum tipo de interesse para o
leitor, e foi esse procedimento que oportunizou a montagem da amostra.
Assim, foram procuradas no arquivo as matérias que continham a expressao
“amizade”, tanto no titulo quanto no corpo do texto, bem como a sua variacéo
de ndamero. Foi considerado o tempo cronolégico compreendido entre 0s anos
de 2008 e 2010 e todas as matérias localizadas foram catalogadas para
compor a amostra.

Assim, foram selecionadas 1.695 matérias, e nelas, a palavra “amizade”
foi utilizada 1.862 vezes. Em 28 matérias a palavra “amizade” comp®és o titulo.
A distribuicdo das matérias ao longo do tempo cronoldgico da pesquisa pode

ser observada na tabela abaixo:

Tabela 2. Incidéncia da palavra “amizade” nas matérias jornalisticas

2008 2009 2010 Total
Total de matérias 499 465 731 1695
Palavra “amizade” 554 538 770 1862
Titulos com a palavra amizade 13 4 11 28

2.3 O Instrumento de Pesquisa

As matérias selecionadas do jornal Folha de Sdo Paulo que continham
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em seus textos a expressao “amizade” puderam ser organizadas e analisadas
a partir de um formulério de observacéo (APENDICE C), que teve por objetivo
facilitar o acesso aos dados. De modo geral, o formulario continha:
Identificacdo do material, contendo niumero do formulario, data de observacéao,
titulo da matéria, data de veiculagdo e editoria; resumo da matéria; tema
principal; imagens ilustrativas; conexao entre textos e imagens; pessoas

envolvidas; descrigdo do contexto; palavras-chaves.

2.4 Procedimento de Analise de Dados

Como esse estudo se propds a investigar matérias jornalisticas,
considerou-se a analise de conteudo conforme proposta de Bardin (1977) como
o0 recurso metodologico mais indicado, em funcdo de permitir uma abordagem
que vai além do aparentemente visivel nas noticias e chamadas das
reportagens. Essa técnica possibilita uma ampliagdo no entendimento do
contetdo analisado, uma vez que conecta e interpreta os variados elementos
informacionais disponiveis na mensagem. A grande projecdo dessa forma de
investigagdo no inicio do século XX se deveu a divulgacdo dos estudos
realizados na Universidade de Columbia, exatamente a partir da analise de
conteddo de materiais extraidos da imprensa americana (Caregnato & Multti,
2006). A partir de entdo, passou-se a associar positivamente a andlise de
conteudo ao tratamento de matérias jornalisticas (Amorim, 2008).

Trés etapas foram seguidas para a realizacdo da analise dos dados
coletados. Com as informacdes descritas através do formuléario, foi feita uma

pré-analise (1), considerando a importancia de se obter uma visado geral dos
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dados coletados. A partir de entdo foi realizada a exploracédo do material (2),
quando foram definidas as categorias de observacdo de modo a permitir a
combinacdo dos dados que se aproximavam e a discussao dos itens que
abarcavam o interesse de pesquisa aqui expresso. A Ultima etapa (3)
contemplou a interpretacdo, o tratamento dos dados e a elaboragcdo da
discusséo final, integrando os aspectos tedricos discutidos na abertura desse

artigo e os dados que foram obtidos com a andlise das matérias.

3. Resultados

A andlise de conteudo permite ao pesquisador observar uma palavra,
analisando seu sentido nos textos em que aparece e a dimenséo que ocupa na
construgdo de uma mensagem. Considera-se ainda, em seus procedimentos,
outros elementos linguisticos, tais como as imagens e as repeticoes. Através
dela é possivel criar inferéncias a respeito de determinado assunto. Em se
tratando da presente pesquisa, de carater exploratorio, pretendeu-se interpretar
a utilizacdo da palavra “amizade” no contexto editorial brasileiro. Assim, as
1.862 ocorréncias nas 1.695 matérias jornalisticas da Folha de Sao Paulo
foram analisadas, organizadas, interpretadas e agrupadas por algum grau de
similaridade, formando, entdo, 11 categorias conforme expressa o grafico

abaixo.
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3.1 Producao cultural

A categoria que apresentou o maior numero de ocorréncias da palavra

“amizade” foi designada assim por abarcar uma série de mengdes a produtos

como filmes, livros, programas televisivos, musicas, pecas teatrais e video

game. Em se tratando desse contexto, foram encontradas 721 utilizagbes da

palavra amizade, e esse numero elevado pode ser facilmente justificado

quando se observa o alto indice de repeticdes dentro dessa categoria. De

modo geral, a palavra “amizade” foi empregada nos titulos desses produtos ou

apareceu em suas sinopses, representando tema ou parte do enredo.

Os filmes representaram quase 1/3 de toda a amostra estudada (32,3%),

correspondendo a 596 utilizacdes da palavra “amizade”. Com excecéao do filme
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nacional “Etnografia da Amizade”, as outras 11 produgdes cinematograficas
registradas no estudo que tinham amizade em seus titulos eram internacionais
e se dividiam entre producdes para o publico infantil (Ponyo, uma amizade que
veio do mar; e Mary e Max, uma amizade diferente) e, principalmente, para o
publico adulto (Reflexos de uma amizade; Uma amizade sem fronteiras; Amor
ou amizade; A forca da amizade; Falsa Amizade; Estranha amizade; Uma
amizade inesperada; Dostana — amizade em hindu; e Entre o dever e a
amizade). Os filmes apareceram no jornal sendo anunciados por sua exibicao
no cinema ou como parte da programacéao televisiva. Aqueles que estavam
sendo exibidos no cinema tiveram maior indice de repeti¢cdo, pois, no minimo,
ficaram em cartaz por uma semana. Isso sem contar o fato de alguns deles
terem sido exibidos em mais de uma sala, como foi o caso do filme “Ponyo,
uma amizade que veio do mar”, que determinou 194 das mencdes a palavra
“amizade” catalogadas em toda a pesquisa, ja que sua exibi¢ao foi prolongada
e multipla. Os 105 filmes que ndo continham a palavra amizade em seus
titulos, mas cujos enredos de algum modo faziam referéncia a essa forma de
relacionamento, também tiveram alto indice de repeticdo, correspondendo a
271 mengdes. Em praticamente todos 0s casos, as tramas reuniram novos ou
velhos amigos em torno de dilemas, e, normalmente, envolveram uma diade
como foco principal da narrativa. Vale destacar, por fim, que poucas imagens
acompanharam essas matérias, que via de regra foram inseridas simplesmente
como texto nos guias do Caderno “Folha llustrada”. Quando imagens
acompanharam os textos, percebeu-se a clara intencdo de chamar atencéo
para o produto cinematografico a partir de fotos dos artistas mais consagrados

que participaram do elenco, como forma de dar mais visibilidade para o filme e
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atrair maior audiéncia.

Assim como os filmes, as indica¢des de livros também ofereceram varios
contextos para que a palavra “amizade” aparecesse nas matérias jornalisticas
analisadas. Compondo listas de mais vendidos ou aparecendo sob forma de
critica literaria, 75 insercdes foram registradas, parte delas relacionadas a livros
cujos titulos continham a palavra ou obras cujas sinopses destacaram algum
aspecto da amizade. Entre os oito livros em que a palavra amizade apareceu
no titulo, destacam-se os estilos filoséfico (Sobre a amizade e outros dialogos),
biogréfico (Camus e Sartre, o polémico fim de uma amizade no pdés-guerra;
Uma amizade revolucionéria), politico (Tendéncias mundiais no Oriente Médio:
uma amizade feita de dor e cura), pedagdgico (Pedagogia da amizade), e,
especialmente, auto-ajuda, com énfase na discussao de aspectos que ligam a
amizade aos envolvimentos romanticos (Sexo e amizade; O amor
companheiro: a amizade dentro e fora do casamento; Odio, amizade, namoro,
amor, casamento). Ao contrario dos filmes, poucas repeticdes foram
encontradas na menc¢éao aos livros. Poucas imagens foram usadas para ilustrar
as matérias, com excecdo das capas das obras ou fotos de seus escritores.
Além dos livros em que a palavra amizade apareceu compondo o titulo, outras
65 obras compuseram a amostra dessa pesquisa por trazerem em suas
sinopses alguma mencéo a essa forma de relacionamento. A maior parte delas
pode ser classificada como romance ou obra biografica. Também foi possivel
localizar uma menc¢ao a um autor (Guimarédes Rosa) que, segundo seu critico
literario, faz em suas obras uma “fruicdo” do tema amizade.

Os programas televisivos, que estdo tdo presentes na vida dos

brasileiros através das altissimas audiéncias de emissoras de TV aberta



147

(Pereira Junior, 2002), ofereceram cenarios para que a palavra amizade
aparecesse em 29 matérias selecionadas, com 29 mengdes (néo foi observada
repeticdo). Os contextos encontrados foram especialmente sinopses de séries,
minisséries, desenhos animados e resumos de novelas, com indicacdo de
personagens que fizeram novas amizades ou romperam com amigos. Também
foram localizadas mencdes de amizade entre participantes de reality shows e
personagens de telenovelas foram qualificados por saberem fazer amizade.
Por fim, um programa especial foi exibido em uma emissora de TV por
assinatura e trouxe a palavra amizade em seu titulo: Liberdade no amor e na
amizade (episodio 9 da série “Etica”, do canal Futura).

A producdo musical brasileira também foi cenario para a utilizacdo da
palavra amizade nas matérias jornalisticas selecionadas. Foram encontradas
cinco mengdes, incluindo tema de CD, tema de musica e uma indicacdo que
uma mausica foi composta para homenagear um amigo. Vale destacar que,
nesses casos, “amizade” ndo esteve presente em qualquer um dos titulos. Ja
se tratando de pecas teatrais, a palavra foi usada em sinopses de sete
producdes diferentes, que foram mencionadas em 15 textos relativos a criticas
especializadas e agenda de espetaculos. Uma dessas matérias, inclusive,
destacou o fato de a peca ter sido escrita a partir da experiéncia do autor com o
seu ciclo de amigos. Ainda se tratando de produto cultural, vale registrar que a
palavra amizade também foi utilizada para descrever um jogo de videogame
em que personagens se empenham numa aventura que envolve amizade e

vingancga, segundo revela a sua sinopse.
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3.2 Historias de vidas

Essa categoria contou com 411 usos da palavra amizade nas matérias
jornalisticas da Folha de S&o Paulo. Nela foram reunidos os textos que
destacaram aspectos cotidianos de pessoas reais, incluindo episédios vividos;
realizagbes conjuntas; e a amizade envolvendo a vida de atletas,
personalidades de destaque na midia, profissionais do mercado de trabalho,
figuras historicas, religiosos e vizinhos.

A maior parte dos 89 textos que relataram episodios foi escrito em
primeira pessoa do singular e apareceu veiculado em colunas assinadas.
Esses relatos privilegiaram situagfes positivas envolvendo amigos, mas
também falaram de crises. Os principais destaques foram: constatacdo de uma
amizade antiga e duradoura envolvendo as familias dos amigos e sobrevivendo
as mudancas tipicas da vida; facilidade em fazer amigos, como um traco de
personalidade; aprendizagem com o amigo, especialmente de aceitd-lo como
ele é; apoio fundamental de amigos em momentos dificeis, inclusive
instrumental; hierarquizacdo da amizade, com indicacdo de pessoas que sao
mais ou menos amigas; formacdo de amizades casuais, construidas em
viagens ou episodios de encontros fortuitos; e negativa em procurar o amigo
em momentos de dificuldade, por vergonha ou algum outro constrangimento.
Os relatos sobre rompimento incluiram rivalidade entre amigos; desafeto;
cinismo como forma de tratamento; morte; distanciamento por interesses
divergentes ou deslocamento geografico; desconfianca e agressao fisica.

Ainda dentre os textos que relataram episédios da vida cotidiana, é

preciso destacar que em 28 deles a palavra amizade esteve envolvida no



149

registro de situagdes criminosas ou violentas, como a associa¢cdo entre amigos
para a pratica de delitos; a amizade estabelecida entre detentos de uma
penitenciéria; criminosos e vitimas que ficaram amigos depois de um crime; e a
amizade com um criminoso, mesmo considerando que um dos amigos néo
pode ser enquadrado como um fora da lei. Também foram registrados
episédios em que amigos foram, juntos, vitimas de crimes; amigos que
sofreram por perderem alguém em comum; e a amizade que nasceu entre
aqueles que sofreram abuso ou violéncia. Vale registrar ainda que a maior
parte desses textos estava localizada no caderno policial do jornal.

Na amostra, por 28 vezes a palavra amizade foi usada para registrar
uma realizacdo, fruto do trabalho conjunto de pessoas que mutuamente se
reconheceram como amigas. Essas realizacdes aconteceram especialmente
nos campos artistico (envolvendo fotografos, poetas, musicos, cineastas e
artistas plasticos), cientifico (com mencdes a projetos de pesquisa sendo
desenvolvidos ou divulgados por amigos) e social (como a fundagédo de uma
ONG, por exemplo). Nesse sentido, os textos valorizaram a amizade como um
dos fatores determinantes para a producdo de algum produto final. Também
houve destaque da influéncia de um amigo sobre a vida e o trabalho do outro.

A amizade envolvendo o meio esportivo apareceu em 101 mencdes. A
maior parte delas (quase 70%) foi usada para simplesmente designar relagdes
entre atletas da mesma equipe, atletas concorrentes e atletas com dirigentes
esportivos. Também apareceram referéncias a falta de amizade entre
personalidades esportivas, com destaque para situagdes competitivas, mas via
de regra os textos referiram-se a aspectos positivos da amizade. Segundo

depoimentos nas matérias, a amizade melhora o desempenho do atleta,
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especialmente em esportes coletivos. Também é uma forma de superar
conflitos politicos envolvendo nag¢des. Muitos eventos esportivos sdo cenarios
para consolidacdo de amizade entre os atletas — como as Olimpiadas — e a
expressado “espirito olimpico” parece designar uma relacdo de respeito e
cordialidade mesmo entre opositores. A amizade no esporte também envolve
troca de beneficios, ja que atletas “apadrinhados” por técnicos ou dirigentes
costumam conseguir melhores salarios e obtém mais privilégios nos clubes. A
amizade favorece network esportivo, visto terem sido observadas trocas de
clubes a partir de indicagbes de amigos. O entretenimento conjunto entre
atletas amigos fora do espago competitivo foi destacado em algumas matérias,
mesmo entre atletas de clubes rivais, mas outras matérias mencionaram a
existéncia de pouca amizade nessas situacdes. Alguns atletas destacaram em
depoimentos a existéncia de respeito — ndo de amizade — no ambiente
esportivo. As modalidades mais encontradas nas matérias selecionadas foram
futebol e voley.

Em matérias veiculadas principalmente em paginas de cotidiano,
colunas sociais e fofocas sobre celebridades foram encontrados 89 usos da
palavra amizade. A principal énfase foi percebida na simples indicagédo de
pessoas famosas que eram amigas, mas também houve registro de amizade
entre artistas e seus fas. Em algumas declaracées — em primeira pessoa — as
personalidades destacaram situacbes em que os bastidores de determinada
producao artistica proporcionou a aproximagdo com 0 novo amigo, e também
registraram que a amizade é uma forma de relacionamento que supera a
rivalidade, tdo comum no show business. Nesse universo, 15 matérias ainda

destacaram a amizade com famosos como uma forma de projecdo social e
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garantia de beneficios especiais como presentes, convites para eventos e
indicagao de trabalhos.

O mercado de trabalho também foi cenério para a vivéncia da amizade e
59 mencdes a essa palavra expressaram uma forma de relagdo entre
profissionais. O maior destaque foi percebido na simples indicagcédo de pessoas
que trabalhavam juntas e que construiram uma amizade, extrapolando o
ambiente profissional e criando novas possibilidades de convivéncia. Alguns
textos também comentaram que a amizade favorece a competicdo e que é
dificil conciliar trabalho e amizade, especialmente quando um dos amigos € o
chefe. Ainda assim ela foi qualificada como uma relacdo positiva para o
mercado corporativo, por favorecer maior rendimento de equipes. Beneficios
também foram associados a amizade entre profissionais, com destaque para a
criacdo do network que favorece a indicacdo para novas colocacdes
profissionais em outras empresas e até a possibilidade de se tornar s6cio de
um amigo. No contexto de mercado de trabalho foram registrados ainda
relacbes entre prestadores de servico e seus clientes, especialmente a
amizade estabelecida entre “patroas” e empregadas domésticas; seguida pelos
vinculos entre professores e alunos; e clientes e vendedores. Por fim, uma
“profissao” curiosa foi apresentada em uma matéria: o personal friend, que
representa alguém pago para atuar como amigo do contratante.

Dez textos relataram a amizade antiga entre figuras importantes para a
historia mundial, como lideres populares, politicos e pensadores. Essas
matérias, geralmente biograficas, além de registrarem a rede de amizade,
também trouxeram indicacdes de influéncias mutuas. No contexto religioso,

sete textos destacaram ligagcbes de amizades entre sacerdotes, como a
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nomeacao de amigos dentro do ambiente da Igreja Catdlica e o registro de que
0 monastério proporcionou a criagdo de lacos de amizade. Em se tratando de
relacionamentos entre vizinhos, seis textos discutiram essa forma de relacéo e
abordaram, principalmente, a dificuldade em conhecer e conviver com quem
mora perto, criando assim, distanciamento na vizinhanca das grandes cidades.

A maior parte das reportagens privilegiou as personalidades destacadas
aparecendo sozinhas nas imagens, mas nas situacbfes em que apareceram
acompanhadas, a representacdo da amizade foi feita especialmente pelo

abraco e pela proximidade fisica.

3.3 Politica

A terceira categoria com maior numero de reportagens catalogadas
reuniu a utilizacdo da palavra amizade em situacdes envolvendo atuacao
politica. A principio cogitou-se reunir esse material ao selecionado para a
categoria “Histérias de vidas”, mas foram tantas as situagbes tipicas de
contexto politico que decidiu-se criar uma categoria particular para tratar
especificamente desse tema. Os textos analisados nessa categoria
apresentaram a caracteristica de trazerem muitas falas e declara¢bes dos
proprios politicos, sendo, na maioria das vezes, escritos em 12 pessoa do
singular.

Entre os 202 usos da palavra amizade destacaram-se, com o0 maior
namero de mencgdes, as reportagens que de algum modo comentaram sobre
redes de relacionamentos, com a indicacdo que um determinado politico era

amigo de outro. Foram 94 situacdes nesse sentido, com trés principais énfases:
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amizades construidas ao longo de um mandato; amizade muito antiga na cena
politica; e amizade entre presidentes de diferentes paises. Nesse Ultimo
sentido, percebeu-se uma repeticdo de associacOes do presidente Lula a
outros chefes de Estado internacionais, com mostras de boas relacdes do
politico brasileiro em ambito mundial. Ainda sobre Lula, no contexto brasileiro
seu nome também foi associado a diversos politicos, especialmente em trechos
de reportagens que traziam declaragcbes de candidatos a cargos eletivos e que
tentavam associar sua imagem ao ex-presidente numa clara tentativa de gerar
simpatia e “pegar carona” na popularidade de Lula. Vale lembrar que dois dos
anos compreendidos nessa amostra (2008 e 2010) foram anos eleitorais e o
fato de um candidato dizer-se amigo do presidente que na época contava com
altos indices de aprovacdo, pareceu ser uma estratégia eleitoral bastante
comum.

Também foi possivel observar entre as reportagens selecionadas que a
palavra amizade foi usada para expressar um sistema de favorecimento no
meio politico. Em 60 matérias associou-se a amizade entre politicos a:
formacdo de chapas e aliancas; apoio em votagéo; concessdo de privilégios,
incluindo indicagdo em cargos publicos; arquivamento de investigacoes;
criacdo de obstaculo para apuracdo de denuncias; troca de favores; interesse
pessoal; “armagao politica”; “puxar saco” e parecer amigo do politico s6 para
obter privilégios; e realizacdo de atividades ilicitas em conjunto, como, por
exemplo, burlar licitagbes. Esse sentido da amizade no meio politico ganhou
até uma expressao propria: “vicio insanavel da amizade”, que foi usada em trés
ocasifes distintas para designar um tipo de relacdo baseada exclusivamente

em um favorecimento matuo que atenta contra os interesses publicos. Em uma
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ocasiao a expressao foi usada simplesmente como “vicio da amizade”. Vale
destacar que essa expresséo foi citada em declaragdes dos proprios politicos,
quando comentavam denuncias contra colegas. Ainda nesse sentido, alguns
comentarios foram feitos por politicos para se desvincular dessa associagado
negativa, indicando que apesar da amizade com alguém, o interesse publico é
mantido acima do pessoal.

Amizades que vao além do cenario politico foram registradas em 18
matérias. Os textos destacaram a importancia da amizade para a vida diéria,
com a indicacdo de politicos que se respeitam e convivem de modo positivo
com muita proximidade na vida pessoal. Encontraram-se menc¢des a apoio aos
amigos em situacdes de doenca; afeicdo mutua; e elogios como demonstracdo
de carinho e amizade. Esse aspecto positivo da amizade nao foi encontrado
apenas entre politicos parceiros. Houve declaracées publicas de amizade entre
opositores, que se declararam amigos nos bastidores. Também foi possivel
observar, nesse mesmo sentido, intencbes de n&o misturar amizade com
politica e comentarios de que a amizade é maior do que a ligacao politica.

Ao contrario do descrito no paragrafo anterior, 11 matérias registraram
desentendimentos entre politicos considerados amigos. Os textos destacaram
brigas, criticas pessoais e também discordancias quanto as redes de amizade
de um outro politico. Apareceu ainda a ideia que, apesar da amizade, um
politico fez algo que desagradou ao seu amigo.

Uma forma diferente de amizade foi registrada em 6 matérias: a colorida.
Diferente do sentido que a expressdo “amizade colorida” adquiriu no sendo
comum, no ambito politico ela foi usada para indicar uma espécie de “flerte”

entre politicos e partidos, ou seja, aqueles momentos em que um politico fica



155

indeciso se troca de partido ou permanece no de sua filiagdo atual. A
expressdo “‘namoro ou amizade” também foi usada uma vez para indicar a
mesma situacao.

Por fim, foram encontrados ainda registros de amizades entre politicos e
empresas ou entidades, normalmente para beneficio matuo (seis matérias);
amizade do politico com a sociedade brasileira (trés matérias); e em trés textos
apareceu uma negativa de amizade, com a declaracdo de um politico dizendo
Nao ser amigo ou nao ter amizade com outros. Vale ainda destacar que o
indice de repeticbes da palavra amizade em uma mesma reportagem foi baixo
e que muitas das imagens ilustrativas das matérias referiam-se ao ambiente
politico de Brasilia (fotos do Senado e da Camera) ou a personalidade
destacada na matéria. Nas ocasides em que politicos foram registrados juntos,
abracos, apertos de méo e conversa fisicamente proxima deram o sentido de

vinculagdo abordado na matéria.

3.4 Hordscopo

Essa categoria foi a Unica em toda a pesquisa formada exclusivamente a
partir de uma secao da Folha de Sdo Paulo. As secdes de horéscopos dos
jornais estdo entre as mais tradicionais desse tipo de publicacdo, atraindo
leitores cativos todos os dias (Sodré, 1999). Dicas, conselhos, sugestdes,
orientacdes, saltam das paginas dos jornais para tentar fazer parte da vida real.
Muitos, conforme observa Lima (2008), s6 saem de casa depois de saber o que
0S astros reservam para o0 seu signo naquele dia.

Em trés anos de observacdo das matérias jornalisticas da Folha de Séo
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Paulo foram encontradas 180 utilizacbes da palavra amizade como parte dos
textos dos hordscopos, 0 que corresponde a aproximadamente a 10% de toda
a amostra. Em geral, as mensagens analisadas eram curtas e diretas, visto ser
o horéscopo uma forma de abordagem didria em que o texto registra um
comando para ser seguido no dia, portanto, com validade limitada.

Trés grandes énfases foram percebidas nos textos, correspondendo a
mais de 90% da categoria. A primeira delas diz respeito a valorizagdo de
aspectos positivos da amizade, como a indicacao de ser um bom dia para fazer
amigos ou investir na busca por uma nova relagédo. Expressdes como “amizade
em alta”, “confie nos amigos”, “amizade com poder transformador”, “dé provas
de sua amizade”, “é importante cultivar a amizade”, “dia propicio para investir
na amizade”, foram encontradas em abundancia como indicacdo a todos os
signos.

O segundo grande foco dos textos tem relacdo com uma aparente
dualidade entre amizade e romance. Foi relativamente comum encontrar

” [

indicacbes como “escolha entre amor e amizade”, “cuidado para ndo confundir
amor e amizade”, “tenha amizade com o seu amor”, “atengdo ao amor que vem
da amizade”, e outras variagdes com bastante semelhanca a essas expressoes
descritas.

Também foi possivel perceber, em terceiro lugar, uma preocupa¢cao nos
textos dos hordscopos em oferecer dicas instrumentais aos leitores sobre como
lidar com os amigos. Nao faltaram recomendag¢des como “evite o ciume”, “dé

” 113 ” 1} 4

mais atengao ao amigo”, “passe mais tempo junto com seu melhor amigo”, “va

em busca de uma amizade antiga”, “seja mais flexivel para ndo comprometer a

amizade”, “fagca programas de lazer para incrementar o vinculo com um amigo”,
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e até mesmo a indicacdo de procurar amizade entre pessoas de um signo
especifico.

Em se tratando da amostra dessa categoria, formada por 180 usos da
palavra amizade, apenas em 11 situacOes percebeu-se aspectos negativos
ligados ao tema, fazendo referéncia a ser aquela uma época que se poderia
“decretar o fim de uma amizade”, ser um “dia ruim para fazer amigos”, ser
“‘desaconselhavel a amizade” ou a sugestdo de “suspeitar de um amigo”
especifico e “tomar cuidado com novas amizades”.

Nesse sentido, percebeu-se uma clara demonstracao do valor atribuido
a essa forma de relacionamento nos textos dos hordscopos do maior jornal
diario brasileiro. Por fim, é importante destacar que em nenhuma matéria
selecionada para essa categoria da pesquisa houve a utilizacdo de fotos ou de
qualguer outra imagem que ndo fosse relacionada ao icone do signo que

estava sendo apresentado.

3.5 Paises e povos

Essa categoria reuniu uma dimensdo de amizade internacional, com
indicacao de relacbes entre paises e seus respectivos povos. As 105 matérias
selecionadas apresentaram, de modo geral, valorizacdo de aspectos positivos
advindos de uma relagdo de amizade, como bom convivio entre as nacgdes,
relacbes comerciais fortalecidas e clima amistoso entre os povos. A expressao
“diplomacia da amizade” foi usada em alguns textos para designar o ideal de

proximidade e cooperacao entre os paises.
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A principal énfase da utilizagdo da palavra amizade nessas matérias foi
fazer referéncia a um pais ser amigo de outro. Nesse contexto, foram
registrados 23 paises (Alemanha, Bolivia, Brasil, China, Cuba, Equador,
Estados Unidos, Franca, Honduras, Ird, Israel, Italia, Japdo, Paquistéo,
Paraguai, Portugal, RuUssia, Sérvia, Siria, Tanzania, Turquia, Uruguai e
Venezuela) e ndo considerando o Brasil — que naturalmente obteve um
destaque maior — 0 pais que apareceu citado em mais matérias foi os Estados
Unidos — indicado como pais amigo de sete outros — seguido pela China, que
contou com seis comentarios sobre amizade internacional. Vale destacar que
além de paises, também apareceram referéncias a amizades entre regides
como MERCOSUL, América Latina, Europa e Africa.

Em se tratando do Brasil, o pais foi citado como amigo de 11 outros,
considerando também referéncias a América Latina e nacgdes africanas. A
principal associacdo do Brasil com outro pais foi registrada em relagédo a Cuba,
como consequéncia a uma série de reportagens sobre a amizade entre seus
chefes de Estado (Lula e Fidel Castro). O Brasil também foi associado a paises
vizinhos, com quem divide fronteiras territoriais.

Ainda foi possivel observar nas matérias selecionadas para essa
categoria a indicacdo historica de Tratados de Amizade assinados entre
paises, como Bélgica e Congo; Russia e Ucrania; Chile e Argentina; e Brasil e
Japdo. Esse Ultimo, alids, foi bastante comentado no ano de 2008, quando se
comemorou o centenario da imigracao japonesa no Brasil.

Trés outras indicacdes de relacbes de amizade entre paises puderam
ser observadas na amostra: a importancia de paises rivais buscarem relacdes

de amizade; presentes oferecidos a paises amigos, inclusive como a
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construgdo de monumentos para selar a amizade; e a realizagdo de turnés
internacionais por presidentes a fim de buscar amizade e cooperacao
internacional.

Ainda nessa categoria, vale destacar menc¢des que foram feitas as
caracteristicas de alguns povos e registros de valorizacdo da amizade entre
culturas diferentes, mesmo com a indicacdo de ser dificil fazer amigos em
qualquer cultura. O brasileiro, por um lado, foi considerado festeiro, sincero
com os amigos e habil em se envolver em uma relagdo de amizade. Foi
mencionado o seu prazer em fazer churrascos e convidar todos os conhecidos,
porque “sempre cabe mais um” em qualquer festa, e nessas horas até
desconhecidos viram amigos. Por outro, destacou-se que € um povo que
privilegia o parentesco a amizade. J& os chineses foram qualificados em uma
matéria por serem muito ligados aos amigos.

A maior parte imagens que foram usadas para ilustrar as matérias dessa
categoria focalizaram chefes de estado posando oficialmente lado-a-lado ou

com os tradicionais apertos de mao.

3.6 Expressoes

Rezende (2002a), ao estudar comparativamente o significado da
amizade para ingleses e brasileiros, sugere que enquanto para 0s primeiros a
amizade representa uma forma de relacdo, no Brasil se confere um carater
mais emotivo a esses vinculos. Essa categoria apresenta as 74 matérias em
que foi possivel observar esse aspecto sentimental conferido a palavra

amizade sob diversas formas de expressdo: mensagens enderecadas a
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amigos; girias; jogos e brincadeiras; ditos populares; gestos; e consideracdes
sobre o tema em textos religiosos, poéticos e filosoficos.

Em 15 matérias foi possivel observar a palavra amizade sendo
empregada para declarar um agradecimento a um amigo; expressar
reconhecimento através de uma homenagem e formalizar um pedido publico de
desculpas. Essas mensagens estavam inseridas, principalmente, em textos
veiculados na forma de cartas, cronicas e nas reproducdes de discursos ou
dedicatérias de livros.

As girias “fala amizade”; “desculpa amizade” e “s6 na amizade”
apareceram inseridas em quatro matérias, representando um estilo popular,
informal e divertido de falar. Enquanto as duas primeiras refletiram formas
diretas de tratamento pessoal, a terceira foi usada para expressar um beneficio
obtido por alguém a partir da relagdo com amigos. Também foram catalogados
dois ditos populares que, além de empregarem a palavra em sua constituicao
frasal, representaram pensamentos relativos & importancia da amizade no
Brasil: “dois estribos que se tocam, uma amizade que se sela”; “futebol é o
outro nome da amizade”.

Ainda nesse ambito popular, foram localizados dois textos no jornal que
registraram o emprego da palavra amizade em contextos de entretenimento,
como as brincadeiras: um trava linguas em que “amizade” apareceu ao lado de
palavras complicadas de falar, como Ahmanijedad; e um jogo famoso entre os
adolescentes paulistas de classe média, o “cinco minutos sem perder a
amizade”, cujas regras permitiam que amigos trocassem agressdes fisicas
(socos e pontapés) pelo tempo estipulado sem qualquer abalo em suas

relacdes.
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Enguanto expressao ndo verbal, os gestos podem representar uma série
de significados. Em 14 mencgdes a palavra amizade esteve inserida em textos
que registraram formas de manifestar afeto e de simbolizar uma relagéo
positiva entre os amigos através de sorrisos, abragcos e beijos. Também
apareceram na amostra demonstracdo de amizade por meio de sacrificios;
cordialidade; tatuagem; elaboracdo de presentes customizados; e preparo das
receitas preferidas dos amigos, servidas em casa através de recepcdes
intimas.

A tentativa de refletir sobre o significado da amizade foi percebida em 25
textos em que essa palavra foi usada. Nesse sentido, a amizade foi entendida
como: 0 mais importante da vida; estar perto para ajudar quando o amigo
precisa, constituindo um lado solidario do homem; um valor humano; um
sentimento ou emocao com diferentes graus de complexidade; uma afinidade
intelectual e nao fisica; harmonia que liga coisas divinas e humanas; e caminho
para salvacdo do homem. Esses dois Ultimos conceitos expressaram aspectos
religiosos ligados ao entendimento dessa forma de relagdo e foram publicados
em reproducdes feitas pelo jornal de textos biblicos e de uma homilia catélica.
De modo geral, todos os textos registraram uma visao idealista da amizade.

Em seis textos poéticos a palavra amizade foi usada. Os principais
temas dessas poesias versaram sobre o valor da amizade; o sofrimento que
vem a partir da perda de um amigo; e a amizade que se transforma em amor
(nesse sentido, o amor romantico, pois comumente o amor € um sentimento
também descrito no ambito da amizade). Essa relacdo entre amizade e amor
ainda foi registrada em outros textos trés textos de natureza filosofica, nos

quais apareceram referéncias aos pensadores Epicuro, Nietzsche, Platdo e
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AristOteles. Além da comparacdo entre amor, paixdo e amizade, essas
matérias registraram pensamentos gerais sobre a amizade no entendimento
desses filésofos e a apreciacdo que faziam dessa forma de relacgéo.

Por fim, vale registrar que enquanto expressao de significados, trés
matérias citaram o fato de o vestibular da Fuvest de 2007 ter proposto o tema
amizade em sua prova de redacgao, oferecendo aos candidatos a oportunidade
de refletirem sobre o tema no processo seletivo universitario mais concorrido

do pais.

3.7 Relacdes interpessoais

A maior parte das pesquisas sobre relacionamentos interpessoais
debruca sua observacado sobre os vinculos formados a partir das familias, das
amizades e dos envolvimentos romanticos (Garcia, 2005). Essa categoria foi
criada para reunir os 56 textos jornalisticos em que a palavra amizade foi
usada para discutir tais relacoes.

Da amostra, 12 matérias contextualizaram a amizade no ambito familiar.
A principal énfase foi dada na descricdo de vinculos entre pais, filhos e irmaos,
mas também situou-se a amizade como indispensavel para a boa convivéncia
familiar. A ligagcdo com o maior numero de associagfes da palavra amizade foi
a entre pais e filhos, e nesse sentido a expressao “amigo” deixou de ser usada
simplesmente como substantivo para assumir também a condicdo de um
adjetivo, ao se qualificar, por exemplo, um pai como um “pai-amigo”. Uma das
matérias chegou, inclusive, a divulgar uma pesquisa que avaliou 0s pais no

quesito da amizade com seus filhos, colocando essa como uma relacao
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desejavel e que deve ser construida por todas as familias. Também
apareceram matérias que fizeram referéncia a relagbes de amizade (ou falta
dela) entre pais apds um divércio.

Embora a palavra amizade tenha sido usada 1.862 vezes em trés anos
no Jornal Folha de Sao Paulo, apenas duas matérias no periodo trataram esse
tema como assunto central da reportagem. Uma delas limitou-se a situar a
amizade como uma das formas de relacionamento social, mas a segunda deu
maior énfase ao tema e destacou o papel da amizade para a promoc¢ao da
saude e do bem estar dos individuos. Esse texto foi, alids, o que apresentou —
em toda a pesquisa — a maior quantidade de repeticbes da palavra amizade em
um Unico artigo.

Mas a forma de relacionamento mais discutida nas matérias em que a
palavra amizade foi inserida nos textos foi o envolvimento romantico. Em 31
matérias os leitores foram convidados a de algum modo associar essas duas
formas de relacao, seja refletindo sobre ser possivel confundir amor e amizade
ou avaliando a viabilidade de existir sexo entre amigos. Alids, sobre essas
situagdes, a pergunta “é namoro ou amizade?” foi usada de modo recorrente
para indagar sobre o envolvimento amoroso entre dois amigos; e a expressao
“amizade colorida” foi repetidamente colocada quando se mencionou amigos
que fazem sexo. Alids, uma das matérias destacou que a amizade colorida esta
na moda e indicou que um em cada cinco jovens no Brasil tem sua primeira
experiéncia sexual com um amigo. Algumas outras énfases foram: amigos que
viraram amantes; amantes que deixaram a paixao “esfriar’ e se tornam amigos;
a importancia da amizade entre parceiros sexuais; e negativa de envolvimento

amoroso, situando a relacdo entre duas pessoas apenas no campo da
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amizade.

Essa foi a categoria que mais reuniu imagens de caréter ilustrativo, ou
seja, que fugiram de um simples registro do fato e ousaram na insercado de
fotografias produzidas, normalmente para indicar vinculos entre pessoas. As
principais caracteristicas das fotos € que elas usaram a proximidade fisica e o

toque como indicio de vinculo entre as pessoas retratadas.

3.8 Figuras ndao-humanas

Essa categoria foi formada pelas 52 matérias que apresentaram a ideia
da amizade associada a elementos ndo humanos, como objetos, animais e
marcas. De modo geral foram percebidos dois contextos para que essas
figuras fossem associadas a amizade: meio ou fim. Como meio foram indicados
seis objetos que foram qualificados como indutores ou facilitadores da
amizade: pulseira da amizade (esteve na moda em 2008 e permitia trocas entre
adolescentes); tocha (simbolo da amizade entre japoneses e brasileiros,
percorreu diversas regides no ano do centenario da imigracdo japonesa no
Brasil); cigarro (discutiu-se a amizade como apelo publicitario para esse tipo de
produto e que parar de fumar é uma tarefa para grupos de amigos); cerveja
(depois de beber as pessoas fazem amizade com mais facilidade); videogame
(a marca Kinect permite criar amizade com personagem dos jogos); e
computador (responsavel pela conexdo entre pessoas, mesmo distantes
fisicamente). Como fim, foram encontrados relatos de objetos, atividades e
animais com quem pessoas tinham amizade: cachimbo, buraco, vela, radio AM,

esporte, urubu, natureza e cachorros. Também se falou sobre a possibilidade
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de individuos — tidos como consumidores — criarem lagos de amizade com
marcas, processo esse estimulado por principios de uma area chamada de
“‘marketing de relacionamento” (Gordon, 1999).

A grande énfase dessa categoria enquanto numero de mencdes
localizou-se na associagao entre objetos e amizade, no sentido da promocao
de vinculos. As relacdes de amizade mediada por computadores foram as mais
destacadas, tendo sido comentadas em 26 matérias. De modo geral falou-se
de contatos através de midias sociais e das transformagfes que vem
ocorrendo nos relacionamentos a partir do advento da internet. A banalizacao
da amizade foi bastante destacada nessas matérias, com mencao a pessoas
que competem para aumentar o numero de “amigos” em sites de
relacionamento, e chegam a incluir nessa categoria pessoas desconhecidas ou
desagradéaveis, e até mesmo a oferecer prémios para aumentar o numero de
seguidores. Também se registrou nos textos comparagcdes entre as amizades
reais e as digitais; normas de etiqueta para amizades eletronicas; substituicao
do contato real pelo virtual; e a promog¢éo da amizade entre pessoas distantes,
inclusive aquelas estabelecidas entre personalidades e seus fas.

Ainda na descricao dos objetos mediadores da amizade pode-se citar 0os
itens “tocha” e “cigarro”, que contaram com quatro meng¢des cada, em funcéo
de aspectos contextuais. No caso da “tocha” o numero de mencdes se deveu
as comemoracdes do centendrio da imigracao, ocasido que gerou uma série de
reportagens. Ja o ‘“cigarro” foi apresentado em matérias sobre saude,

principalmente em torno das agdes realizadas para o dia de combate ao fumo.
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3.9 Lugares

Essa categoria foi formada a partir da selecdo de todas as matérias em
gue a palavra amizade foi usada para se referir a um lugar. Em 30 menc¢des
foram citados nove lugares no Brasil e no mundo em cujos nomes essa forma
de relacionamento foi registrada. A escolha da palavra amizade para
representar esses lugares pareceu indicar uma intencdo de valorizar aspectos
interculturais e internacionais. Nesse sentido, apareceram nomes de oito
localidades publicas como: Ponte da Amizade (fronteira do Brasil com o
Paraguai); Estrada da Amizade (fica na Tailandia mas foi construida pelos
americanos como forma de presente ao pais) Monumento da Amizade Sirio-
Libanesa (homenagem aos imigrantes no Centro da cidade de Sao Paulo);
Museu Internacional da Amizade (localizado na Coreia do Sul, o lugar guarda
presentes enviados oficialmente por varios paises ao lider coreano);
Universidade Amizade dos Povos (Russia); Exposicdo da Amizade
Internacional (um memorial também localizado na Coreia); Parque da Amizade
(liga San Diego a Tijuana e serve como local de confraternizagdo entre
americanos e mexicanos); e a Avenida da Amizade (esta na fronteira do Brasil
com a Colébmbia). Apenas a Casa da Amizade — um lar de idosos localizado em
Sao Paulo - fugiu desse padrdo de lugares publicos e com dimensédo
internacional.

Entre todos esses locais, 0 que apresentou maior indice de repeti¢ao foi
a Ponte da Amizade (21 menc¢des), que apareceu muito associada a noticias
postadas no caderno policial em funcdo de ser um cenario repetidamente

comentado por episodios de contravencdo e contrabando. As fotos que
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apareceram registrando as reportagens desta categoria tiveram relacdo com o
fato que estava sendo noticiado ou mostraram simplesmente uma imagem do

local. As repeticbes néo foram significativas nessa categoria.

3.10 Aspectos demograficos

Essa categoria reuniu os 20 textos que relacionaram algum aspecto
demografico a compreensdo da amizade. De inicio é importante destacar que
as matérias selecionadas néo traziam a amizade como o tema central, mas de
algum modo, em seus contextos, essa discussao podde ser percebida. Dois
focos foram registrados: a descricdo de comportamentos tipicamente
masculinos e femininos na constituicdo da amizade (aspecto demogréfico
relacionado ao papel sexual) e a questdo da idade influenciando as amizades,
especialmente aparecendo na discussdo a amizade entre criancas e entre
jovens.

A amizade entre mulheres recebeu o destaque de cinco matérias, e foi
considerada — de modo geral — profunda. Segundo um dos textos é um mito
acreditar que as mulheres ndo conseguem estabelecer relacées duradouras
com suas amigas. Também se destacou a facilidade que tém as mulheres em
estabelecer lagos de amizade com homossexuais masculinos. Apenas uma das
matérias apresentou duvidas quanto ao estabelecimento de amizades sinceras
entre as mulheres. Ja no que se refere aos homens, foi curioso perceber que
as trés matérias localizadas nao discutiram a relacdo de amizade entre
homens, mas faziam conjecturas a respeito da relagdo entre homens em

mulheres, destacando, principalmente, a dificuldade em se estabelecer
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amizade entre sexos opostos e a incapacidade masculina em reconhecer as
diferencas entre amizade e interesse sexual.

A amizade tipica da juventude foi descrita em dez textos e foi
responsavel por 50% desta categoria. As principais énfases foram o clima de
amizade que favorece romance entre jovens e a descricdo de contextos —
como viagens de intercambio, festas e acampamentos — que aproximam as
pessoas e promovem amizade. Em se tratando da faixa etaria infantil, duas
matérias em que a palavra amizade foi usada apenas fizeram referéncia as

relacbes que se estabelecem entre criangas.

3.11 Eventos

Foram selecionadas para essa categoria as 11 matérias que usaram a
palavra amizade relacionada a realizacdo de algum evento. Especialmente
duas énfases podem ser destacadas: eventos que receberam a palavra
amizade em seus nomes e eventos que foram criados para promocao da
amizade. No primeiro caso destacam-se: “Corrida da Amizade”, “Dia da
Amizade” (Brazilian Day, um evento com musica brasileira realizado em varias
partes do mundo) e a exposicdo “A Amizade”, do artista plastico Marcelo
Coelho. No segundo caso foram citados festivais e festas, especialmente
direcionadas para o publico jovem, que ofereciam cenarios propicios a
aproximacgdo das pessoas. As imagens utilizadas para ilustrar as matérias

foram factuais, ou seja, registraram flagrantes dos eventos citados.



169

4. Discussao

Este trabalho investigou como a amizade se insere no cotidiano dos
brasileiros, utilizando como objeto de estudo as matérias jornalisticas
publicadas entre 2008 e 2010 no jornal de maior circulacdo do pais. Nesse
sentido, trés destaques puderam ser observados, e essa discussao pretende
articular os dados encontrados a outros estudos que também investigaram o
tema amizade.

Em primeiro lugar, € preciso considerar a conotagdo que revestiu o tema
na maior parte das abordagens. A palavra amizade apareceu em nomes de
monumentos que celebram a unido e a fraternidade entre os povos. Eventos
sao organizados com o objetivo de promover integracdo. A amizade foi descrita
por artistas, atletas, politicos, jornalistas, celebridades instantaneas ou
andnimos, principalmente como uma forma de relacionamento que proporciona
emocOes positivas, realizacdes e promocado de bem estar. Segundo as
matérias, a amizade melhora o desempenho individual e traz maior satisfacao
pessoal. Ainda em cenarios tipicamente competitivos — como as arenas
esportivas ou as disputas eleitorais, por exemplo — os registros de valorizacéo
da amizade superaram menc¢des a conflitos e desavencas, que também foram
citados, porém com menor destaque.

Muitos estudos também descrevem essa énfase em conotacdes
positivas (Argyle e Henderson, 1985; Bell, 1981; Kipper, 2003; Maeda e Ritchie,
2003; Parks e Floyd, 1996; Rezende, 2002b; Tesch e Martin, 1983;
Wieselquist, 2007; Yager, 2002, Souza e Santos, 2011, apenas para citar

alguns) e associam amizade a lealdade, tolerancia, aceitagdo, compreensao,
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generosidade e apoio, entre outros. Segundo Argyle (1992), os
relacionamentos sdo fatores importantes para a felicidade e a saude fisica e
mental. Berscheid e Regan (2005) também valorizam o papel importante da
amizade na promoc¢ao do bem-estar e da saude.

Outro destague importante que as matérias selecionadas deram ao tema
foi a associacdo da amizade a beneficios advindos exclusivamente em virtude
dessa forma de relacdo. Muitos dos textos mostraram que ter um amigo
significa ter uma vantagem especial sobre as outras pessoas, seja, por
exemplo, em uma indicacdo para vaga de emprego, na obtencédo de convites
para festas ou até pela isencao de responsabilidade em situacdes criminosas.
O contexto no qual péde ser percebida a maior énfase dessa associacao entre
amizade e beneficios foi o politico e a categoria que reuniu esses textos
descreveu situacdes de apadrinhamento e favorecimento que até geraram a
criacdo de uma expressao verbal exclusiva para a situacdo: o vicio da amizade.
Holanda (1987), ao estudar a sociedade brasileira desde seu processo
civilizatério, discute que as relagdes sociais no Brasil sdo revestidas por uma
roupagem de cordialidade que serve para conquistar o outro e torna-lo amigo.
Esse processo, essencialmente politico, culmina com o surgimento de uma
tipica forma de amizade a brasileira, que privilegia 0 amigo em detrimento dos
demais, mesmo quando o tal amigo em questdo ndo tem razdo ou esta
envolvido em episodios de ilegalidade. DaMatta (2003) completa essa ideia ao
descrever que a sociedade brasileira é influenciada tanto por interesses da
esfera publica quanto pelas amizades privadas. Outros estudos apontam para
a tendéncia de privilegiar amigos no mercado de trabalho, destacando que

apesar de estruturas montadas para recrutamento e selecéo de profissionais, o
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que vale, ainda, é a indicagdo (D'avila; Regis e Oliveira, 2010). Mesmo entre
criangas ja existe o reconhecimento que um amigo € alguém com que se deve
ser mais generoso do que se € com as demais pessoas (Vale, Alencar, 2009).

Em terceiro lugar é importante pontuar que as matérias analisadas
associam, em varios aspectos, os relacionamentos tipicos de amizade as
relacbes romanticas. Essa conexdo apareceu desde titulos de filmes (“Namoro
ou amizade”, por exemplo) a dicas instrumentais de horéscopos (como a
sugestdo de desenvolver a habilidade de discernir entre amor e amizade),
passando por andlises de diferencas demogréficas na definicdo da amizade
(homens tém dificuldade em diferenciar amizade de interesse sexual). Dois
focos puderam ser observados nas matérias. O primeiro diz respeito a uma
necessidade de escolha entre uma ou outra forma de relagdo, como nos
exemplos citados acima. Nesse sentido, parece existir uma dualidade entre
amizade e amor romantico, como se um fosse evolucdo do outro (ou vice
versa?), sendo importante aprender a n&do confundir os dois. A pergunta “é
namoro ou amizade?” parece expor essa dualidade e de tao cotidiana passou a
ser usada até em outros contextos, como o politico, nesse caso para se referir
a uma duvida sobre filiacdo partidaria. A expressao “amizade colorida” também
foi usada em varios contextos, sendo que uma matéria especial discutiu o
envolvimento entre amigos como uma forma de iniciagdo sexual para quase
20% dos jovens brasileiros. O segundo foco indica que a amizade é um
sentimento complementar ao amor romantico, como algo que precisa ser
desenvolvido entre parceiros que querem garantir a sobrevivéncia da relacao
em longo prazo.

Fehr (1996) elaborou uma revisdo sobre conceitos de amizade e
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descreve ser essa uma forma de relacionamento interpessoal isenta de
envolvimento sexual. Bell (1981) afirma que o envolvimento romantico altera
profundamente a amizade, mudando o status da relacéo. Além disso, destaca
que amizades com pessoas do mesmo sexo previnem quanto a possibilidade
de um romance, sendo esse o motivo da preferéncia pela similaridade de
género na escolha de um amigo. Por outro lado, Borges e Schor (2002)
investigaram a iniciagdo sexual de jovens brasileiros e relataram que 10% da
amostra teve sua primeira relacao sexual com alguém reconhecido com amigo.
Esse dado é mais timido do que a pesquisa citada em uma das matérias da
amostra, mas de algum modo registra um fenébmeno. Monsour (1992) também
encontrou referéncias a envolvimento sexual entre amigos em uma pesquisa
realizada com universitarios americanos. Alids, a propria palavra usada para
representar “namorado” na lingua inglesa (boyfriend) parece de alguma
maneira associar esse tipo de relacionamento amoroso ao envolvimento com
um amigo (friend). Apesar de muitos autores diferenciarem essas duas formas
de relacdo, Duck e Perlman (1985) alertam para o dinamismo das relacdes
interpessoais, destacando a capacidade das pessoas de reinventarem seus
vinculos com os outros. Por fim, é importante destacar que dentro da grande
area da psicologia, estudiosos dedicados a psicanalise encontram fortes
conexdes entre amizade e relacionamento amoroso (Brun, 2005, 2007; Mufioz,
2010), chegando a descrever que a maior diferenga entre os dois reside na
questdo da reciprocidade (Tournier, 1986). Para existir amizade € preciso
reconhecimento mutuo, enquanto que no amor romantico esse sentimento nao
€ obrigatorio, pois nem sempre o0 envolvimento se concretiza.

Essas trés associacdes bastante repetidas nas matérias jornalisticas
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permitem pontuar uma tendéncia de tratar o tema amizade no Brasil como uma
forma de relacionamento desejavel, que traz beneficios para os participantes
da rede, que pode derivar para um envolvimento roméantico e é fundamental
para a relacdo entre casais e familias. Nesse sentido, a amizade é também
tratada como uma qualificacdo de outras formas de relacionamento, passando
a palavra “amigo”, de sua natural condi¢do de substantivo, a uma atuagao na
forma de adjetivo, complementado, por exemplo, 0s papeis sociais de pai,
marido, irmao (o desejavel € ser pai-amigo, marido-amigo, irmao-amigo). Para
alguns pesquisadores essa relacdo € positiva, por proporcionar experiéncias de
exercicio de fraternidade e por ndo ceder espaco, na relagdo entre os amigos,
para episddios de dominacao (Kehl, 2000). Outros pesquisadores discutem o
perigo de vincular a figura do amigo a esses contextos de familia e parentesco,
sob pena de forgcar uma homogeneidade nada natural entre os membros da
rede e gerar com isso situacdes de intolerancia e discriminacdo (Gomes & Silva
Junior, 2008; Derrida, 1997; Ortega, 1999, 2000).

A tendéncia jornalistica de revestir o tema nos sentidos descritos acima
pdde ser percebida também nos titulos das matérias analisadas. Como
observado na descricdo metodoldgica, entre os 1.892 textos que compuseram
a amostra, 28 deles apresentaram a palavra amizade compondo o titulo. Em
um tratado classico na area de jornalismo, Douglas (1966) afirma que muitos
leitores fazem sua leitura de jornal apenas através dos titulos. Pereira Junior
(2006) completa essa ideia ao declarar que o titulo é a parte da matéria que
grita. O Manual de Redacéo da Folha orienta seus jornalistas a criarem titulos
com poucas palavras, mas capazes de atrair a atencao do publico (MANUAL...

20011). Assim sendo, fica facil concluir que a escolha das palavras que vao
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compor o titulo de uma matéria jornalistica ndo é uma decisao casual, mas sim
registra uma intenc&o de despertar curiosidade e ao mesmo tempo informar.

Se a partir da analise de todos os textos da amostra foram formadas 11
categorias, € interessante notar que as matérias cujos titulos também
apresentaram a palavra amizade ficaram restritas a cinco dessas categorias,
exatamente as que refletram com mais énfase os trés destaques
apresentados: conotacdo positiva, beneficios/privilégios e envolvimento
amoroso, conforme podera ser observado a seguir.

Dos 28 titulos, dez registraram sinopses de filmes, livros (um deles foi
Sexo e amizade) e pecas teatrais; oito focaram temas politicos, com énfase
total na apresentacdo de privilégios concedidos por figuras publicas aos seus
amigos; cinco textos foram incorporados a categoria “historias de vidas” e
destacaram tanto aspectos positivos das relagbes com amigos quanto a
concessao de privilégios a alguém (como a manchete que citou um atleta que
“‘entregou” a vitéria para o time do amigo); trés titulos comentaram sobre o
crescimento das amizades mediadas por tecnologia; e dois deram énfase em
relacionamentos, um com vizinhos e o outro destacou sexo entre amigos.

Finalmente, algumas reflexdes precisam ser feitas. A primeira delas diz
respeito aos contextos. Como expressao cotidiana, 0s jornais registram o0s
acontecimentos factuais. Assim, € natural observar que a exploracdo do tema
amizade no noticiario esteve amplamente vinculada a esses acontecimentos,
como matérias que aproveitaram um escandalo politico para descrever
situacdes de privilégios entre autoridades ou crimes com grande repercussao
gue expuseram amigos como vitimas. Analisando o aspecto contextual, fica

facil concluir que o tema foi tratado com relativa similaridade ao longo de cada
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ano pesquisado, e que os maiores destaques em torno de algumas categorias
especificas se deveram exatamente a acontecimentos factuais. Alguns
exemplos podem ser descritos. O ano de 2010 aparece com aproximadamente
150 mais matérias compondo a amostra do que oS anos anteriores, mas €
importante lembrar que apenas o titulo do filme “Ponyo, uma amizade que veio
do mar”, exibido nos cinemas naquele ano, foi responsavel por 194 utilizacbes
da palavra amizade. A categoria “politica” teve maior énfase nos anos
eleitorais. Men¢Bes a amigos envolvidos em episodios violentos tiveram
destaque no ano em que os casos envolvendo a menina Isabela (assassinada
por seus pais) e a jovem Eloa (assassinada pelo namorado) ganharam as
principais manchetes do jornal. O ano do centenario da imigracdo japonesa no
Brasil também rendeu um incremento no nidmero de matérias que destacaram
amizade entre paises. Também é importante pontuar que as pessoas
registradas nas matérias eram, principalmente, personalidades de destaque
social e com reconhecimento publico.

Assim como houve relativo equilibrio na distribuicdo das matérias ao
longo dos anos, também foi percebida uma distribuicdo natural de textos em
torno das diversas editorias do jornal. A palavra amizade esteve presente em
paginas policiais, no caderno de cultura, em crénicas, na editoria de politica,
nas cartas do leitor, nas entrevistas com celebridades, no destaque do esporte
e em praticamente todos os espacos disponiveis no noticiario. O indice de
repeticdo da palavra amizade em uma mesma matéria foi baixo, uma média de
1,09 considerando as 1862 menc¢des que ocorreram em 1695 matérias. O texto
com o maior numero de repeticdes foi exatamente a Unica matéria da amostra

que teve como foco principal a discussédo do tema amizade, tratado como uma
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forma de relacionamento que une pessoas de todas as idades, classes sociais
e estilos de vida. Todas as demais matérias abordaram a amizade como um
fato inserido em um contexto. Isso faz pensar se a amizade no Brasil é algo
gue se vive, mas que nao se discute.

E importante destacar ainda que a utilizagéo de imagens para ilustrar as
matérias privilegiou os acontecimentos, com énfase nas pessoas citadas no
texto ou no simples registro do fato em si. Nas imagens em que foi possivel
perceber uma intencdo editorial de registrar amizade entre as personalidades
citadas na matéria, a proximidade fisica foi o principal recurso utilizado.

Este trabalho pretendeu analisar como a amizade se insere no cotidiano
dos brasileiros, a partir do registro noticioso de um meio de comunicagéo de
massa. Como os produtos de midia sdo tdo amplamente difundidos no Brasil,
fazendo parte da rotina de informagao e entretenimento de muitos brasileiros —
muitas vezes como Unica fonte de conexdo com o mundo — € importante
considerar esse um campo importante para a realizacao de diversas pesquisas
no campo das ciéncias sociais, especialmente no que tange a construcédo e
manutencao de relagdes. As duas areas de estudo (a comunicacéo e a ciéncia
dos relacionamentos interpessoais) apresentam diversos pontos em comum e
estreita-los pode ser um passo importante para a constru¢cdo de uma sociedade

mais plena e habil na capacidade de interagir e se relacionar.
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Olhar a amizade como um fenbmeno digno de ser estudado pela ciéncia
€ algo novo na histéria. Por mais que se tenha acostumado a viver a amizade e
também a se pensar filosoficamente sobre ela desde tempos longinquos, nao
foi s6 sendo a partir da segunda metade do século XX que a Academia
incorporou o0s relacionamentos interpessoais como objeto de estudo. Desde
entdo, a vinculagdo intima de duas pessoas que, a principio, ndo sdo parentes
e nem estdo envolvidas sexualmente passou a ser discutida a luz de teorias
formuladas a partir dessas mesmas experiéncias empiricas.

Os filésofos classicos ja reconheciam a importancia da amizade como
forma de garantia de satisfacdo e felicidade. Ao longo dos séculos posteriores
a amizade ocupou posi¢coes diferentes nas sociedades ocidentais desfrutando,
ora um papel central no reconhecimento social, ora sendo relegada a uma
funcdo secundaria. No Brasil, embora seja claro o reconhecimento que é
limitador definir caracteristicas que se apliqguem a toda uma nacao, a amizade
foi vista historicamente pelos sociélogos como uma relagcéo construida a partir
de um caréter afetivo acentuado e bastante vinculada a uma esfera de apoio e
interesse mutuo.

Esse trabalho investigou a amizade no Brasil a partir das lentes dos
meios de comunicacdo de massa, de modo a tentar identificar se é possivel
reconhecer tragos culturais dessa forma tdo particular de relacionamento
interpessoal — pelo menos no que se refere a sua exibicdo pela midia. Assim,
foram conduzidos trés estudos independentes que guardaram em comum O
propésito de descrever como a amizade é registrada no contexto midiatico
brasileiro através de um veiculo de imprensa, de um produto de

teledramaturgia e de pecas publicitarias. Para tanto, escolheu-se o tempo
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cronoldgico de 2008 a 2010 e foram analisadas 1.695 matérias jornalisticas,
212 comerciais televisivos e 24 horas de imagens em video de uma minissérie.

A andlise desses produtos culturais midiaticos permitiu identificar alguns
elementos comuns. Em primeiro lugar, € marcante o reconhecimento da
amizade como um vinculo social importante, superior em alguns casos a
familia. Mesmo ndo considerando comum a compara¢do da amizade com
outras formas de relacionamento interpessoal nas cenas analisadas (com
excecdo da minissérie que usou e abusou desse recurso), € inegavel a
valorizacdo dos amigos pelos produtos de midia.

Seja na perspectiva ficcional, no ambito comercial da publicidade ou no
aparente registro do cotidiano que se propfe a fazer a imprensa escrita diaria,
a amizade envolve satisfacdo, alegria, envolvimento emocional, e €
responsavel por garantir alguns dos momentos mais significativos da vida de
alguém. Foi possivel perceber uma associacdo direta entre amizade e amor,
saudade, confianga, companheirismo e felicidade. As matérias jornalisticas
relataram a existéncia de lugares em todo o mundo que contam com a palavra
amizade como parte de seus nomes e em todos eles apareceu da ideia de
integracdo e uniao como valores importantes a serem perseguidos por toda a
humanidade. Nomes de livros, filmes e musicas sinalizaram a mesma ideia.
Ainda falando do registro de situacdes da vida real, dicas para valorizagédo dos
amigos apareceram em colunas sociais, depoimentos de artistas ou pessoas
andnimas e até nos horoscopos.

A amizade apareceu na amostra como um elemento tdo presente na
vida (seja ficcional ou ndo) que ela ultrapassou os limites que a qualificam

como uma relagdo tipicamente humana. Principalmente nas matérias
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jornalisticas apareceu a caracterizacdo de amizade entre paises, objetos,
animais, representando, nesse sentido, um tipo de afeto e ligacéo especial que
reune duas partes.

O unico estudo em que foi possivel analisar a incidéncia da amizade no
contexto da amostra em sua comparacdo com outras formas de
relacionamento foi o que se dedicou a identificar o tema a partir de filmes
publicitarios. Nesse sentido, 14,5% dos comerciais registraram a vinculacdo
entre amigos. N&o se tem parametros para comparar se esse € um namero alto
ou baixo, assim como néo se tem para fazer registro semelhante nos demais
produtos culturais midiaticos estudados. No entanto, observando o tratamento
que foi dado ao tema € possivel reconhecer que a amizade foi posicionada
como uma relacdo central na existéncia humana, fundamental para
proporcionar satisfacdo. Nesse sentido, chama a atengéo o fato de terem sido
encontradas, principalmente nas matérias jornalisticas, poucas iniciativas de
discutir o tema amizade pela midia, numa indicacado que talvez o Brasil esteja
mais voltado para viver o que representa a amizade do que para refleti-la.

Por mais que o tratamento dado ao tema pelos meios de comunicagao
tenha enfatizado o lado emocional e afetivo, todos o0s objetos de estudo
também apresentaram que o conflito é algo inerente a relacdo. A imprensa
escrita registrou casos claros de rompimento e separacdo, e embora a
minissérie e a publicidade também tenham retratado crises, o foco foi mais
positivo, com desfechos amigaveis e fortalecimento da relagdo apos o episodio
de estranhamento. Em todos os contextos a amizade foi tratada como uma
forma positiva de regular os conflitos. A publicidade, nesse sentido, apostou na

formula do humor para dar mais leveza as cenas. Percebe-se, assim, uma



181

tentativa de idealizar a amizade como uma relacdo que envolve emocdes
positivas, muito embora o0s estudos de relacionamento interpessoal
reconhecam o conflito, a competicdo e a agressividade como elementos
presentes na vida cotidiana de dois amigos. Parece ainda haver influéncia, pelo
menos dos produtos de midia, das ideias de “amizade perfeita” construida
principalmente a partir de Aristoteles e Cicero. No entanto, é possivel perceber
que esse tipo de idealizagdo resistiu ao tempo em um carater mais geral, que
envolve a relacdo de amizade e ndo um amigo em particular e ainda é possivel
refletir no distanciamento que pode existir entre essa ideia e a pratica
experimentada numa relacdo entre duas pessoas. Outras pesquisas podem se
dedicar a esse proposito.

Falando em dois amigos, foi possivel reconhecer que as redes que
envolveram as pessoas nos produtos de midia analisados apresentaram um
carater mais grupal do que se encontra descrito na literatura sobre o tema.
Para muitos autores a amizade é especialmente uma relacdo diadica, pois
envolve escolha, similaridade, reconhecimento mutuo, intimidade e
autorrevelacdo, sendo praticamente impossivel garantir essas caracteristicas
entre mais de duas pessoas. Desse modo, parece haver um indicio que a
opcdo de retratar na ficcdo e na publicidade relacionamentos que rednem
triades e grupos mais complexos tenha a funcdo de conferir mais forca e
énfase a relacdo. No caso dos produtos, esse recurso permite ao consumidor
entender que mais pessoas compram oOu usam a marca anunciada. As
matérias jornalisticas, por outro lado, privilegiaram a descricdo de redes
diadicas.

Assim como na literatura, a amizade na midia também envolve



182

intimidade, proximidade fisica e apoio mutuo. As andlises das dimensdes
psicossociais descritas por muitos autores permitiu identificar que a amizade
retratada na midia guarda muitos pontos em comum com a amizade real, que
reine em torno de si pessoas reais. Na minissérie e nos comerciais a
proximidade fisica, envolvendo abracos, beijos e carinhos, foi mais tipicamente
manifestada pelas mulheres, embora tenham sido registrados homens que
apresentaram comportamento afetuoso com os amigos. Todos os produtos de
midia analisados revestiram o tema de uma abordagem utilitarista que, alias, ja
era refletida desde os pensamentos filosoficos de Aristoteles na Grécia antiga.
Seja no ambito informacional, concreto ou emocional houve uma
demonstracao clara do papel que o apoio ocupa numa vinculacdo entre duas
pessoas que se consideram mutuamente como amigos. Alids, vale destacar
gque nesse sentido a imprensa escrita retratou com grande énfase que a
amizade garante aos envolvidos na relacdo uma série de beneficios que néo
seriam concedidos a pessoas que estivessem fora da rede. As matérias
jornalisticas mostraram uma tendéncia de oferecer a um amigo uma vantagem
especial mesmo que ele ndo a mereca. De indicacdo a empregos a facilidade
para participar de eventos e ser convidado para festas, a relagédo entre amizade
e troca de favores foi observada em diversos setores da atividade humana,
com grande destaque para o contexto politico. Holanda (1987), DaMatta (1987,
1997, 2001, 2003) e Freyre (2001) remontando as bases do sistema histérico
brasileiro reconhecem esse como um trago que pode caracterizar culturalmente
a amizade a brasileira. As pecas publicitarias e a minissérie encenaram esse
recurso com menos énfase, embora também tenham valorizado a dimenséo do

apoio na relagéo.
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A relagdo entre a amizade e outras formas de relacionamento
interpessoal também foi observada em todos os produtos de midia analisados.
A associagdo entre familia e amizade é histérica e foi o principal recurso
utilizado pela minissérie para conferir profundidade aos vinculos que reuniram
0s amigos ao longo da histéria. Essa €, para alguns autores, uma
“‘questionavel” demonstracdo da superioridade da familia frente aos demais
vinculos interpessoais, na medida em que para qualificar o amigo como
especial € preciso usar uma metafora familiar. Para ilustrar, Derrida (1997)
chega a dizer que essa estratégia também € preocupante por conduzir a uma
homogeneizag&o dos envolvidos na relagéo.

Ja os relacionamentos romanticos foram associados a amizade em
todos os produtos, sendo, por vezes, dificil interpretar o significado da palavra
“amor” nesse contexto. Alguns objetos de estudo chegaram a apresentar
expressdes proprias para diferenciar o sentimento que envolve amigos e
amantes, como “amor de amigo”, “amor homem e mulher”, “amizade amorosa”,
“amizade colorida”. Também ¢é interessante observar que alguns produtos
trataram a amizade como uma espécie de fase anterior ou posterior do
envolvimento romantico. Alguns autores dissociam completamente o papel de
um amigo do que representa um amante, enquanto outros pesquisadores
reconhecem que as duas coisas, por vezes, se misturam e esses dois
entendimentos foram observados na amostra.

Nesse sentido, também vale ressaltar o tratamento que foi dado a
amizade intra e inter géneros. Tanto nas matérias jornalisticas como na
publicidade foi discutido um estilo diferente e proprio de cultivar a amizade por

homens e por mulheres. Também se questionou a viabilidade de reunir
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pessoas que podem ter interesse sexual mutuo em uma relagédo caracterizada
como amizade. Um comercial chegou a tratar o tema como forma de pergunta,
ao mesmo tempo que mostrou um homem olhando cheio de interesse para o
decote da sua “amiga”. Novamente se percebe a relagdo entre amizade e
relacionamento roméantico como uma forte énfase da retratacdo do tema pela
midia. A logica partiu de uma abordagem heterossexual, pois o envolvimento
amoroso entre amigos so foi cogitado na relacdo de homens e mulheres. Na
minissérie, que apresentou um personagem homossexual, esse aspecto nao foi
aprofundado no que se referiu a participacdo de tal personagem.

E interessante observar como a palavra “amigo” foi usada em varios
contextos de midia para designar um papel relacional claro e de contornos bem
definidos, como também para qualificar outras formas de relacionamento
interpessoal, especialmente os familiares e o0s romanticos. Assim, a
classificacdo da palavra como substantivo deu lugar a um uso tipico como
adjetivo, complementando papeis sociais de pai, made, namorado e coisas do
tipo. Assim, é possivel reconhecer uma conexdo entre esse uso da palavra
pela midia e o que Rezende (2002a) identificou em sua pesquisa,
reconhecendo que enquanto o significado da palavra na lingua inglesa tem um
carater descritor de relacdo, no dicionario brasileiro ela reflete um sentimento.
Isso também esta associado ao carater afetivo dado ao tema pela midia no
Brasil, o que ja foi discutido acima.

As limitagbes naturais de cada produto de midia analisado acabam se
convertendo também em limitacbes dessa pesquisa que pretendeu analisar o
significado da amizade em producfes nacionais. No que se refere ao jornal,

nao existe um titulo que possa ser considerado nacional. Os jornais se
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caracterizam por seu regionalismo, e mesmo sendo a “Folha de S&do Paulo” o
jornal mais vendido no pais, ainda se precisa considerar o tratamento “paulista”
que é dado ao seu conteudo. Os comerciais, ainda que tenham sido escolhidos
filmes produzidos em todas as regides, a amostra foi formada a partir das
melhores pecas publicitarias do pais, o que provoca uma natural excluséo de
locais com menos recursos e maior limitacdo técnica. Além disso, o formato
temporal limitado de um comercial televisivo inviabiliza muitos aspectos da
andlise dos relacionamentos representados nas cenas. JA a minissérie, ao
mesmo tempo em que permitiu a observacdo da amizade em um tempo
narrativo continuo, proporcionando o acompanhamento da relagdo em diversos
contextos e situacdes, tem uma abrangéncia em termos de audiéncia inferior
ao de uma telenovela, o que significa menor adesdo por parte dos
telespectadores que acompanham produtos de teledramaturgia.

Outra limitacdo encontrada prende-se, especialmente a identificacdo da
relacdo de amizade nos comerciais, em fungédo de sua curta duracdo. Nao foi
possivel a partir da amostra identificar desdobramentos nos relacionamentos.
Isso é importante, visto que para Hinde (1997) o relacionamento configura-se
como uma sucessao de interagcdes ao longo do tempo. Alguns comerciais
também foram descartados da amostra final por ndo ter sido possivel
reconhecer o tipo de relacdo que unia as personagens em cena. Amizade pode
ser confundida com parentesco, relagdo profissional e outros tipos de vinculos
quando a cena € rapida e ndo é acompanhada de elementos descritores da
situacao.

Como produto cultural tdo presente no cotidiano dos brasileiros, como

s

aponta a primeira parte desse trabalho, é importante estabelecer uma
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articulacdo mais estreita entre a midia e o0s estudos de relacionamento
interpessoal. Percebe-se que s&o esses dois elementos centrais na vida
cotidiana e entender suas conexdes pode ajudar a interpretar em que base as
pessoas constroem suas relagdes e a que tipo de influéncia estdo expostas. Do
mesmo modo que jA se consegue mensurar 0 quanto uma mensagem
comercial converte-se em comportamento de consumo, seria importante
observar a relacdo dialética que se estabelece entre exposicdo ndo s6 da
amizade, mas de outras formas de relacionamento interpessoal. Até que ponto
as pessoas usam as representacfes apresentadas pela midia para construir
suas relacgdes reais e proximas permanece como um desafio de identificacédo e

descoberta para pesquisas futuras.
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