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O PRIVADO E O PQBLICO NUMA
SOCIEDADE MEDIATICA

THE PRIVATE AND THE PUBLIC IN A MEDIATIC SOCIETY
LO PRIVADO Y LO PUBLICO EN UNA SOCIEDAD MEDIATICA

Carlos Reis (creis@ipg.pt)*, Portugal

IESUI\/IO:

Neste artigo discutimos a definicdo do espaco publico e privado nas
sociedades em que a mediatizacdo € muito forte. Por um lado, assistimos a
erosao e invasao do espaco privado, propiciada pelas virtualidades da grande
panodplia de meios de comunicacao disponiveis. Por outro, verifica-se também
uma invasdo do espago publico, que vai perdendo dignidade e
funcionalidades. Mas, por paradoxal que pareca, a sociedade medidtica esté a
motivar, em paralelo, uma retracdo no espaco privado. Estas alteractes
funcionais dos espacos, publico e privado, desafiam-nos a ponderar 0s pros e
0s contra de cada mutacdo e a procurar perspetivar o que melhor servira 0s
nossos valores de democracia e cidadania, bem como o indispensavel
equilbrio entre os interesses individuais com 0s coletivos. Mas, em particular,
levanta-se um repto educacional, que convém enfrentar.
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ABSTRACT:

In this paper we discuss the definition of public and private space in
mediatic societies, in which mediatization has a very strong impact. On one
hand, we see the erosion and invasion of private space by the virtualities from a
wide range of available media. On the other hand, there is also an invasion of
public space, which is losing dignity and functionality. But, as paradoxical as it
may seem, the media society is, at the same time, motivating a reduction of the
private dimension. These functional alterations of spaces, public and private,
challenge us to consider the pros and cons of each mutation and seek to put
in perspective what will serve better our values of democracy and citizenship,
as well as the essential balance between individual and collective interests.
Nevertheless, in particular, a challenge, that must be tackled, is posed to
education.
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IESUI\/IEN:

En este articulo discutimos la definicion del espacio publico y privado
en las sociedades en que la mediatizacion es muy fuerte. Por un lado,
asistimos a la erosion e invasion del espacio privado, propiciada por las
virtualidades de la gran variedad de medios de comunicacion disponibles. Por
otro, se verifica también una invasion del espacio publico, que va perdiendo
dignidad y funcionalidades. Pero, por paradojo que parezca, la sociedad
mediatica esta motivando, en paralelo, una retraccion en el espacio privado.
Estas alteraciones funcionales de 10s espacios, publico y privado, nos desaffan
a sopesar los pros y los contra de cada cambio y considerar 10 que mejor
sernvira a nuestros valores de democracia y ciudadania, bien como el
indispensable equilibrio entre los intereses individuales con los colectivos.
Pero, en particular, se plantea un reto educacional, que conviene enfrentar.

Palabras clave: Espacio piblico, espacio privado, la mediatizacién en las sociedades.
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ITA SOCIEDADE MEDIATICA

A nossa sociedade estd marcada na sua organizagéo,
funcionamento e desenvovimento pela accdo dos meios de
comunicagao, como alids todas estiveram. Mas na nossa, a diversidade
e 0 poder destes meios € contundente, o que quer dizer que constitui a
verdadeira “massagem” (McLuhan & Fiore, 1971; MclLuhan, 1979), do
ambiente, mais ou menos poluldo, desta época consumista (Kilbourme,
2000).

Como nota Cruz (2002), a partir de meados do século XV
assistimos a uma dindmica em que aparece um novo meio em cada
vinte e cinco anos. 1850 — imprensa diaria; 1875 — telefone; 1900 —
ondas hertezianas; 1925 — radio; 1950 — TV; 1975 — teledistribuicéo;
2000 - digitalizacdo. Estes meios comegam por ganhar, com 0 seu
aparecimento, uma certa preeminéncia individual, para, numa segunda
fase, entrarem numa competicdo, que tende a integra-los num sistema
complexo e dinadmico, que 0Ss conjuga e os funcionaliza com
desempenhos algo especfficos, embora, também, em articulagdo com
0s restantes. As proprias industrias “mass medidticas” da Imprensa,
Cinema, Radio e TV evoluiram com uma certa independéncia até 1975,
mas, depois dessa data, desenvolveu-se a sua complementaridade.

Na nossa sociedade a actividade dos media € de tal ordem € a
sua penetracdo nas diferentes dimensdes sociais tao profunda que
emergiu uma “sociedade medidtica” (Riou, 2005), a que corresponde,
numa certa vertente, uma cultura medidtica de massas. Esta forma
cultural € fruto da actividade conjugada de diversos meios e industrias,
em que a televisdo ainda aparece como o meio dominante. Mas as
criangas vivem hoje um intenso envolvimento com o0s media
electronicos em geral: a televiséo, a Internet, 0s jogos de computador e
consola, os filmes, os videos de diversa natureza... Os meios de
comunicacdo s8o actualmente a primeira actividade de lazer e a
principal fonte de informacao, constituem por isso “0 coracdo da vida
politica e cultural das sociedades modemas” (Morduchowichz, 2003,
35), possuindo o enorme poder de determinar a forma como
percebemos e compreendemos a realidade. De facto, acontece que a

' A este propdsito escreveu Morduchowichz (2003, 43) “As imagens dos
meios de comunicag&o organizam e ordenam a nossa visdo do mundo e
0S NOS NOSSOs valores mais profundos: © que é bom € mau, o que €
positivo e 0 que € negativo, 0 que € moral e 0 que é amoral, ou até
imoral. Os meios indicam-nos como comportar-nos ante determinadas
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‘cultura mediatica”, cuja instalagdo desponta nos anos trinta €, neste
inicio do século XXI, omnipresente e condiciona a nossa vida numa
magnitude ainda por apurar, quanto a todas as suas implicacdes.

A base para podermos enfrentar os desafios que esta realidade
nos coloca encontra-se No reconhecimento de que, nos Ultimos setenta
anos, 0s meios de comunicacédo transformaram radicalmente 0s
‘nossos modos de existéncia” (Cruz, 2002, 19). E isto ndo so porque
se aplicaram aos modos de producdo, mas também porque a sua
ubiguidade alterou profundamente o nosso quotidiano. Uma
consequéncia particular da intervencéo dos meios de comunicagao foi
gue, conjugando-se com outros factores, veio determinar uma
reconfiguracéo do privado e do publico. Abrindo-se, deste modo, um
novo ambito, ou pelo menos uma nova prioridade, em que se requer
uma reflexao a partir do campo educacional.

I?A INVASAO E A EROSAO DO ESPACO PRIVADO

A mediatizacdo que atravessa as nossas sociedades apresenta,
como € natural, uma duplicidade de oportunidades e ameacas. Todas
as coisas gue alteram as nossas vidas comportam esta duplicidade e
temos de viver com ela. Como assinalava Aldous Huxley, “toda a
descoberta cientffica pode ser subversiva em poténcia’. A questéo esta
em saber viver com a duplicidade de riscos e vantagens que traz cada
nova criagdo humana.

Comecemos por considerar uma forma de invasdo da vida
privada para a qual estamos um pouco adormecidos, ao ponto de por
vezes nem a reconhecermos. Todos podemos verificar que a televiséo
entra de forma muito natural no Nosso lar. Disse-se que era uma janela
aberta para 0 mundo, porém resta dizer que também € uma porta para
entrar dentro de cada casa. Temos de perguntar-nos o0 que traz, o que
faz entrar e 0 que altera. Traz muita coisa que, se fizéssemos uma
andlise séria, Nn&o quereriamos deixar entrar e altera 0 N0sso quotidiano
de um modo que, se 0 considerassemos criticamente, também nao

situagdes sociais; propdem-nos 0 que pensar, que sentir, que crer, que
desejar e que temer. Ensinam-nos o que € o homem e o que € a mulher,
como Vvestir-nos, que consumir, de que maneira ser popular e evitar o
fracasso; como reagir ante grupos sociais diferentes do nosso e de que
modo responder a normas, instituicoes e valores sociais”.
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estarfamos  dispostos a aceita-lo. De facto, a televisdo penetra
sistematicamente as relacbes familiares, promovendo de modo
espontanec — através do aproveitamento do clima de intima
afectividade — estilos de vida duvidosos, o consumismo, a passividade
e a ingenuidade critica. Alids, uma vez que ndo existe uma resposta
reflectida e estruturada das famflias perante a exposicéo a televiséo, €
com facilidade que ajusta ao seu horario as refeicoes familiares, propde
certas actividades em detrimento de outras e redne os membros da
familia a seu bel-prazer, embora usurpando-lhes o relacionamen-to, a
comunicacao e a vida afectiva (Quintas, 2000). Por causa dela n&o se
dialoga, nem se compartem projectos e problemas. Como bem
notaram Popper & Condry (1995), a televisado exerce a sua influéncia
por meio de dois factores: o tempo e o conteddo. Rouba o primeiro e
trafica o segundo. A televisdo aparece-nos hoje como um poder
incontrolado, que instila valores duvidosos e rouba tempo, gque se
poderia e deveria dedicar a coisas mais importantes. Ora, como
assinalou Lazar (1980), mais do que culpar a televisdo devemos
questionar-nos se nao teremos outras alternativas mais produtivas de
ocio. Devemos questionar-nos por que se aceita que a televisao esteja
a absorver a nossa privacidade no seu regime. O que perdemos com
ISSO e que podemos fazer para o alterar.

Estudos recentes mostram que as criangas passam cerca de
40 horas semanais a ver televisdo e com jogos de video. Por causa
disto 1léem menos, brincam menos e ficam até mais obesos. Uma
consequéncia em gue tem muitas responsabilidades a publicidade de
produtos com excesso de sal e agucar (DECO, 2005), especialmente
dirigida aos nichos de programacé&o procurado pelas criancas. Uma
solugdo para abordar este problema seria acompanhar e gerir a
exposicao a televisdo (Matos, 2002). Isto implica que se escolham os
programas criteriosamente e que se destine o tempo de ¢cio a outras
coisas, quer dizer, que se feche a “porta’, ou se quiserem a “caixa’
gue, como se sabe, mudou 0 mundo.

Mas ha ainda outros dmbitos em que 0s media permitem a
invasdo da privacidade. A Internet, por exemplo, também ela contém
uma certa duplicidade. Por um lado apresenta-se como sendo um
oceano de informagao possivelmente Util e, por outro, talvez seja a
maior lixeira jamais existente. Tanto pode servir a automonitorizacéo
continua e quase instanténea das redes financeiras (Castells, 1997),
como a instalacdo de uma rede de controlo global (Amalou, 2001).
Tanto pode servir para Nos aproximar, COmo para Nos encerrar mais No
nosso casulozinho  individualista.  Tanto  pode promover a livre
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expressao, como, No caso dos “Blogues”, por exemplo, a pandemia da
falsidade ou mesmo a normalizacdo, quando se vé que se vai
entregando aos interesses do dinheiro e servindo as estratégias do
marketing personalizado (Ramonet, 2007). Tanto pode servir para nos
enriguecermos pela interaccdo com 0s outros como para invadirmos o
Seu s0ssego. Veja-se as recentes noticias dos “hackers” que espiavam
e divulgavam a intimidade alheia através das “web cams” pessoais que
muitos jovens utilizam hoje diariamente.

Através da Internet fez-se da venda da vida intima do quotidiano
das pessoas um negocio chorudo. Esta tendéncia, que a televisao
também tende a afirmar, pde o problema de o despudor poder ter o
efeito cumulativo de ir desvalorizando a intimidade e a privacidade aos
olhos de guem se habitua a vé-las expostas.

E que dizer da perseguicao que hoje se faz sobre a navegacao
na Internet? Uma perseguicdo que serve para conhecer as nossas
apeténcias e afinar a publicidade que nos deve ser dirigida. Poucos
dar&o conta, no entanto, do real significado da técnica comum, mas
aparentemente indcua, de requerer a resposta a um questionario
tipificador como condicdo para ter acesso a ‘sitios” com temas
interessantes.

Atentemos num assunto que tem vindo a ganhar notoriedade,
pelas preocupacdes que tem levantado, pelo mundo fora, e que,
recentemente, chegou a Portugal. Segundo noticia de dia 29 de
Janeiro de 2007, obtida no Portal do Governo, o Ministério da
Educacado assinou, através da Direccdo-Geral de Inovacdo e
Desenvolvimento Curricular (DGIDC), com a Comissao Nacional de
Proteccédo de Dados (CNPD), um protocolo de colaboracao, que visa
inCluir a proteccado de dados pessoais entre as matérias escolares dos
diferentes niveis de ensino, nomeadamente na disciplina de Educacao
Civica. Este protocolo surge por ocasido do 1.° Dia Europeu de
Proteccdo de Dados, instituido pelo Conselho da Europa, e que se
comemorou em 28 de Janeiro. Segundo o Didrio Digital, a mesma
COMISS&0 langara agora uma campanha nas escolas do ensino basico
que aconselha os alunos a nao divulgar 0s seus dados pessoais na
Internet. Em particular, esta iniciativa pretende alertar para os perigos
dos “chats” e dos “sites’, em que se partiham videos e dados
pessoais. Estas medidas foram motivadas, conforme noticiou o Correio
da Educagao (2007), apds alguns casos de empresas que obtiveram
dados dos alunos ilegalmente através de escolas. Acresce a isto, que
um questionario de um estudo, que pretendia investigar a violéncia
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familiar, também motivou muita polémica, pois pedia aos alunos
menores informagdes muito intimas. Mas estes casos s&o apenas a
ponta do iceberg do que podera estar a acontecer por esse mundo
fora.

Segundo Amalou (2001), esta hoje bem instalada uma auténtica
espionagem da privacidade: a “espionite do marketing”. Na actualidade
varias empresas se dedicam a criacdo e venda de extensas e
detalhadas bases de dados: Consodata, Claritas; ICD, Metromail. Uma
fonte destes dados tem sido em varios palses o proprio correio que
recebemos. Dele se pode retirar muita informacao sobre 0 Nnosso poder
de compra, 0s nossos interesses, etc. Outras estratégias ha, muito
engenhosas, para pescar informagao privada, como € 0 caso do
‘inquérito-concurso”.  Nesta modalidade comercial de  promover
produtos, concorrendo qualquer um pode ganhar uma ninharia,
enquanto as grandes empresas ganham uma informacao detalhada
que pode ser utilizada para a publicidade e o marketing. E existe, alias,
evidéncia de que certas empresas vendem informagdes que adquiriram
pela relacdo gue mantém com os seus clientes, sem que estes saibam
Ou aprovem.

Mas temos também noticia de certas praticas espantosamente
invasivas por parte dos agentes do marketing e da publicidade. Sob o
pretexto de completar 0 orgamento debilitado das escolas, o marketing
viu abrir-se-lhe a porta que Inhe faltava: a escola. A troco de ninharias,
um magnetoscopio ou uma antena parabdlica, introduziu-se nas salas
de aulas das escolas dos Estados Unidos, por contrato plurianual, o
‘Channel One”. doze minutos de televisdo, com anuncios incluidos
(dois minutos), que tém de ser transmitidos dentro do tempo lectivo, e
fora das comidas. Outra técnica consiste em formecer “material
pedagogico” fabricado pelas marcas, em certos casos fornecendo-se
‘kits” de fichas para abordar temas em que aparece 0 nome e a
actividade de grandes empresas de bebidas gaseificadas ou de
cereais. Em complemento viu-se aparecer nas escolas, pelos
corredores, escadas, atrios, pavihdes, etc., todo tipo de publicidades.
Em muitos paises, a publicidade pinta muitos pavimentos de pavilhdes
gimnodesportivos escolares e as grandes cadeias de fast food ja estao
nas cantinas. Temos o dia desta ou daguela marca, em que se realizam
actividades implicando os seus nomes e logotipos e popularizaram-se
também os portais educativos financiados pela publicidade.

A este respeito, Juliet Schor (2004) da-nos conta das
sofisticadas técnicas de “cacar” criangas e jovens para 0 cConsumismo,
de que destacaremos a espionagem do “cool” e da atitude. O “cool”, o
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que esta “in” serve para definir guem € aceite ou ndo por causa de ter
umas calcas ou umas sapatiihas de certa marca, ou ainda um certo
estilo de vestir, etc  Tudo roda em volta de produtos a consumir e
ostentar, que se apresentam sempre Como 0S veiculos do sucesso e
da definicdo da identidade pessoal. Na “caca ao cool” é costume
infiltrarem-se individuos muito bem aceites nos meios a pesquisar e que
S&o contratados para o efeito pela sua posicdo No seio dos grupos.
Certas préaticas andam, neste caso, muito proximas do abuso de
confianca. Em contrapartida, também se tem recorrido a “comunicacao
vira”, Ja ndo se trata apenas do “product placement”’, como, por
exemplo, a infiltrag&o de filmes por marcas, ha mesmo a infiltracdo de
acontecimentos e a exploragéo das relagbes pessoais de amizade.
Uma técnica consiste em convocar uma festa, onde se introduz um
produto, de modo laudatdrio, a fim de que venha a ser adoptado pelos
pares. Tudo pago pelos que estéo interessados na venda do produto,
naturalmente. Em geral, recorre-se aos individuos que se destacam: 0s
mais admirados e os lideres. Segundo a autora acima referida,
assistimos, mesmo, a uma “revolucao etnogréfica” do marketing. Certas
empresas contrataram  profissionais para realizarem  observacoes
naturalistas, de manha a noite, dos rituais diarios das criancas e jovens:
as refeicdes, as brincadeiras, as festas e até a higiene. Foi assim que
se descobriu gue as criangas brincam com as embalagens no banho e
se passou a vender os produtos de higiene infantl em forma de
bonecos e barcos  Os pais autorizaram as filmagens a troco de
dinheiro.

Uma pratica, que ja ndo surpreende ninguém, € O recurso a
gravacdes por intermédio de camaras ocultas. Parece ser facil atrair
particulares, a troco de uma mddica quantia, para as transportarem,
mesmo gue isso impligue a violagdo da privacidade alheia e o risco de
sangdes para 0s prevaricadores. Alidas, em muitos sitios comerciais €
cada vez mais comum haver cémaras a captar imagens dos
transeuntes e ndo sabemos se todas as gravagdes resultantes s&o
apenas usadas de acordo com as finalidades de seguranca.

Mas ha mais, seja dentro das escolas ou dos domicilios,
aplicam-se ja muitas técnicas refinadas para aceder a intimidade das
pessoas, como o “prainstorming” e o “focus groups”. Em geral, vé-se
como suficiente o facto de estas praticas terem o consentimento dado
por adultos. Porém, € duvidoso que os investigados conhecam em
extensao as finalidades e as consequéncias do uso dessas técnicas,
quer para si, como para 0s seus semelhantes. As empresas investem
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muito dinheiro contratando pessoas gue se expdem a andncios e se
sujeitam a “leitura dos movimentos da pupila e da cabecga” ou ao “brain
scan’. O “neuromarketing” esta em campo. Hoje penetra-se na mais
recOndita intimidade das pessoas de forma directa ou indirecta. Benilde
(2007) da-nos conta de gue esta em curso uma vasta inddstria da
aplicacédo dos conhecimentos das neurociéncias ao campo da
publicidade. Diversas descobertas cientificas facultam hoje o acesso a
andlise dos cérebros para maior eficacia de vendas: entramos na época
do neuromarketing. Nos E.UA. destaca-se o Instituto Brighthouse, do
publicitario Joe Reyman, mas deste lado do Atflantico também ha
grandes avangos a registar. A agéncia francesa de consultoria PHD
apoia-se no programa de computador neuroplaning, associado a
técnica da ressonancia magnética, para “revelar as marcas as zonas do
cérebro a estimular em funcao dos objectivos das suas campanhas e
dos meios de comunicacao utilizados” (Benilde, 2007, 5). Mesmo que
todas estas préticas tenham cobertura legal, n&o deixa de ser pertinente
levantarmos aqui a questao dos limites éticos quanto a aplicacdo de
certas descobertas e tecnologias para aceder ac mais intimo dos seres
humanos: © seu inconsciente.

E provavel que os jornais tenham sido um propulsionador
determinante das revolucdes oitocentistas (Guzman, 1989). Trazendo e
levando regularmente noticias, uniram 0S espacos privados e criaram
movimentos de opinido publica, que mudaram o mundo. Mas também
€ verdade que trouxeram o reporter e o fotografo de cémara em riste,
prontos para espiarem 0s espagos mais recoOnditos e sordidos da vida
das pessoas, mais ou menos publicas e valorizando de modo diverso o
anonimato individual. Por seu lado, a televisdo alimentou muitas
expectativas quanto a poder promover a educagé&o generalizada das
massas, mas depressa entrou também no mesmo regime da
espectacularizacdo, em gue a privacidade tende a ser um bem de
CONSUMO Muito procurado.

N&o restam duvidas de que as sociedades mediaticas s&o
também sociedades do espectaculo, nelas o espectaculo constitui ©
modelo socialmente dominante da vida (Debord, 2000). As virtualidades
medidticas de invadir e expor a privacidade e a intimidade capitalizaram
pela sua espectacularizacdo a pulsao escopica que nos € conatural. Na
actualidade assistimos mesmo a uma exploséo escopofiica em que se
articulam, através do espectaculo medidtico, as pulsdes exibicionista
com a “voyeurista” (Gubern, 2000). O desejo de uns se exporem, de
conquistarem a fama a qualquer preco, por qualquer motivo, mesmo
que degradante, aparece acompanhado do desejo de outros
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espreitarem, de penetrarem no que € privado e iNtimo e seria de
esperar manter-se como tal. Destas motivagdes correlativas fez-se uma
industria  espectacular. O Unico problema € que O que se
espectaculariza resulta ser o que devia ser mantido recatado por varios
motivos: umas vezes porque se trata de perfurar um ambito cujo recato
€ essencial a construcao da identidade pessoal, fundada na unicidade
e no proprio, sendo Qque a sua exposicdo corresponde a uma
desqualificacdo, outras vezes porque nao tem valor edificante, mas
todo o contrario, degrada as pessoas.

Ramonet (2004) assinala trés fases na evolugdo deste
Processo, No gue a televiséo diz respeito, e que foi fazendo recuar 0s
limites do “mostravel”. Numa primeira fase, antes dos anos oitenta, o
acesso aos media, em particular a televiséo, estava condicionado pelo
facto de se possuirem meéritos importantes. Na fase seguinte, iniciada
em Franca nos anos oitenta, o cidaddo comum, sem méritos
particulares, passa a aparecer regularmente nos ecras, sobretudo no
contexto dos muitos concursos que se vao tornando moda, seja como
concorrente ou publico assistente. Na terceira fase, a do Big Brother,
assiste-se a uma metamorfose significativa: ja ndo se trata de passar de
modo efémero pela televiséo, mas de ser personagem de uma narrativa
tecida entre o real e o ficcional, de entrar plenamente no mundo
espectacular, entregando-se a ele. A luta pelas audiéncias, que
representam ingressos  financeiros  proporcionais  por  parte  da
publicidade, tem este custo, obriga o sistema a acelerar a producéo de
celebridades e a descarta-las com a mesma velocidade gue levou a
crié-las: do dia para a noite. E claro que estas celebridades s&o tao
efémeras gquanto precarias, a razdo da sua ascensao € semelhante a
dos baldes de ar quente e reflecte uma densidade equiparavel em
termos humanos. As “turbo-vedetas” s&o também, em muitos casos,
pessoas dispostas a garantir a fama a todo custo, nomeadamente a
exposicao escabrosa e o exibicionismo de inanidades. Entramos pois
na época da venda da intmidade a um sistema medidtico pervertido
pela exploragéo incontrolada da pulsdo escopofilica, que a logica do
espectaculo prevalecente reclama. O canibalismo medidtico funda-se
na exploragéo de pulsdes primarias: o “voyeurismo”, a sensacéo de
dominio, vigilancia, controlo e patermalismo, mas também nas
correlativas de exibicionismo, fama e submissdo. Por todo o lado a
intimidade esta a venda. No “Jerry Springer Show” da direito a 156
minutos de celebridade e em séries, como “Sexo e a Cidade” ou “Ally
McBeal”, constitui-se como conteudo fundamental. Mas n&o é so na
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televisGo que a intimidade se vende, na Intemet, para além da
privacidade quotidiana, até a morte se pode assistir em directo. Os
jornais sensacionalistas e as revistas cor-de-rosa, a chamada “imprensa
people” em geral, cultivam o mesmo (mau) gosto.

Foi, de facto, esta industria, da fogueira das vaidades do
espectaculo e da comercializacéo da intimidade, que suscitou a novel
ocupacao cinegética dos paparazzi, cuja funcdo € perseguir e cacgar
(Ramonet, 1999). Trata-se de oferecer ao comum individuo o prazer de
partilhar as alegrias e os dramas, que s&o humanamente universais, dos
eleitos. Esta experiéncia vicariante parece conferir uma impresséo,
llusdria alias, de que somos iguais, habitamos © mesmo mundo, temos
intimidade com eles. Mas o resultado desta industria descai muitas
vezes para 0 quadro da devassa e da impudéncia.

Um jornal diério portugués noticiava em seis de Novembro do
passado ano que Britney Spears foi apanhada por fotografos sem
roupa interior e desmaiada apos uma noite de diversdo. Na Internet
estiveram a disposicéo, por uma gquantia modica, o0s videos de actos
sexuais de varias vedetas, apanhadas de surpresa ou traidas pelos
seus  companheiros.  Algumas  revistas  formeceram  fotos
significativamente ilustrativas dos acontecimentos. Muitos dizem que foi
um paparazzi que esteve na base do acidente gue vitmou Diana, a
Princesa de Gales.

O negdcio das fotografias indiscretas e n&o autorizadas vai de
vento em popa até em Portugal. Um artigo de Maria Lopes (2006), no
Publico, dava recentemente conta de que as televisbes privadas e 0s
programas do tipo Big Brother puxaram por certos interesses, em
particular, o interesse de "espreitar” que € 0 que alimenta a procura de
conteldos paparazzi. Estima-se que este mercado vai continuar a
crescer motivando uma tendéncia de as revistas de televis@o serem
cada vez mais de sociedade e vice-versa: tudo € social e tudo é
televisao. Uns dizem que uma fotografia pode render entre 50 e 500
euros, mas ha quem aponte para pregos entre 1000 e 5000 euros.
Segundo alguém que conhece o oficio, uma boa fotografia exclusiva de
um flagrante apetitoso rende normalmente 500 euros.

Mas este circo tende a acelerar, pois hoje qualguer um se pode
tornar de um momento para o outro fornecedor destes conteudos.
Actualmente € possivel recorrer a um vulgar telemovel para fotografar e
flmar a intimidade das pessoas, em zonas de veraneio e diverti-mento,
sem O seu consentimento. Lembre-se, a proposito, que foi um
telemovel que fimou o enforcamento de Saddam Hussein, em ma hora
indecentemente torado espectaculo televisivo.
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I?A INVASAO E A EROSAO DO ESPACO PUBLICO

Vivemos numa sociedade medidtica, 0 que quer dizer que 0s
meios de comunicacdo saturam 0 NnosSso  guotidiano com  um
omnipresente e ininterrupto fluxo de mensagens, cujo critério €, para
uma parte volumosa, questionavel. Mas gue ndo temos tempo nem,
por vezes, capacidade para guestionar ou para esquivar a sua insidia.
De modo que, como mostrou Kilbourne (2000), temos de viver num
ambiente intoxicado por mensagens, que nao solicitamos, por
estimulos, que nao procuramos, e cujo valor acabariamos por criticar
se, de facto, os considerassemos com mais atencao.

Para nos, os urbanos das “megaldpoles” das sociedades pos-
industriais, ja ndo ha sequer motivo de admirac&o, pois ja ndo temos o
termo de comparacgéo. Nao fomos habituados ao siléncio e a paisagem
desanuviada dos campos abertos. No nosso mundo a intervencao
medidtica € intensa e constante, desde o levantar ao deitar, esta por
todo lado, fora e dentro de casa. Nas ruas, nos transportes, Nos
edificios, nas escolas deparamo-nos com cartazes, Néons e ecras, por
toda a parte. E notdrio, por exemplo, o facto de a musica da moda se
ter assenhorado das ruas e dos mais diversos espacos publicos. Até
nas salas de espera dos consultdrios se entendeu Ser desejavel uma
musiquinha de fundo, tal como acontece Nos hipermercados e centros
comerciais, em qgue se usa para acelerar ou retardar o passo dos
clientes em fung&o do seu afluxo. E um olhar mais atento revelara ainda
gue, nos mais diversos espacos publicos, ha camaras de vigilancia:
nos ATM’'s, nas bombas de gasolina, nas lojas... Entretanto, a
consciéncia desta prevaléncia pode fazer crescer entre os habitantes
deste mundo hipermedidtico uma sensacao de panopticismo, que &,
como mostrou Michel Foucault (1995), uma forma muito poderosa de
conseguir o autocondicionamento. Quem vive sob a impressao de estar
a ser constantemente observado tende a adoptar um comportamento
formatado pelo  sociamente  desejdvel, abdicando da sua
espontaneidade. O panopticismo € um excelente meio de conformacao
dos comportamentos pelas normas instituidas.

Se, como parece evidente, a invasdo medidtica das nossas
vidas se deve ao extraordinario desenvolvimento dos meios
tecnoldgicos de comunicagéo, o facto € que conta com um poderoso
simbionte: a publicidade. De facto, a invasdo medidtica do espaco
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publico decorre, em grande medida, da necessidade da publicidade
chegar cada vez mais longe, quer dizer, mais perto de nds, mais dentro
da nossa existéncia.

Em primeiro lugar, temos de notar a invasédo do espago
medidtico pela publicidade, que deriva, alids, da sua entrega a logica
que fez triunfar, por todo lado, o principio do espectaculo e do
divertimento. Como mostrou Riou (2004), neste novo quadro de
fragmentacdo, saturacdo e cepticismo, a publicidade acabou por
abandonar a ancoragem no produto, para se dedicar cada vez mais ao
mundo do espectaculo, procurando integrar-se nele de pleno direito e
participando na sua aceleragéo. A estratégia da publicidade é vender o
‘hiperreal” para fazer comprar o real, constituindo com todo o sistema
medidtico, que alimenta a cultura de massas, um processo de
retroalimentac&o reciproca. cinema, televisdo, musica, moda, desporto,
gadjets, jogos de video e, € claro, a publicidade, que se infiltrou em
todos este meios. Esta dltima, gue representa diversas inddstrias, da
aimentar a do automovel, forma com as redes dos meios de
comunicacdo e do entretenimento um circuito interdependente e
articulado. O elemento que 0s une € o espectaculo do consumo, gue é
O da submissdo a0 consumismo, Oou Seja, O espectaculo da
consu(b)micao (Brune, 2004)2. Com isto, a publicidade entrou na fase
do “brandig integral” e invadiu a nossa cultura, sob o pretexto de a
patrocinar e beneficiando de uma fachada filantrdpica, a0 mesmo
tempo que assimila e retroprojecta nela as imagens e ideias que usa
para construir a “personalidade” das marcas.

Em segundo lugar, parece ser, portanto, necessario considerar
a invasdo publicitaria do espaco publico e cultural, que o “branding
integral” estende, pela aplicacéo da sua logica, as paisagens urbanas, a
arte, aos fimes, aos eventos colectivos, aos armazeéns comerciais, ao
desporto e as escolas (Klein, 2000). Por meio deste regime, a
publicidade chega, de facto, mais longe, ou seja, mais perto da vida
dos seus destinatarios, pois consegue fazer das associacoes
conformadoras da identidade das marcas uma realidade vivida, mais do
gue uma representacao veiculada. A publicidade deixa assim de ser um
suporte da cultura e procura ser a propria cultura — fundir-se com ela.
Ja n&o |he basta esperar um simples reconhecimento publico ou uma
isencéo fiscal, trata-se agora de criar 0s proprios eventos sociais e

2 Conjuga-se agqui a consumicao coma a submissdo e dai apresentar-
mos o termo “consu(b)mic&o”.
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Culturais de marca, € claro. Por isso se tornou cada vez mais comum
que seja a publicidade a responsavel pela organizacdo de festivais de
musica, espectaculos desportivos, exposicdes e CoNcursos, em
diversos ambitos culturais, bem como muitos outros eventos, que ja
Nao aparecem apenas sob o patrochio de uma marca, mas como
eventos de marca.

A sua voracidade ndo parece ter limites e acaba por repercutir-
se no proprio espaco fisico das nossas cidades. Um  caso,
aparentemente trivial, encontra-se no episddio em que a Yves Saint-
Laurent se dispOs a subsidiar as decoragtes de Natal de Regent Street,
com a contrapartida de o seu logdtipo estar por todo lado. Do mesmo
calibre € a invasdo em que, por exemplo, uma marca de refrigerante
resolveu apropriar-se do jacto de agua de um pargue urbano para se
publicitar.

Muito mais significativo serg, no entanto, o célebre caso Michael
Chesney. Este publicitario hip-hop adorava a movimentada rua Queen
West de Toronto, muito valorizada como espaco comercial e de
expressao artistica, poltica e cultural. Vai dal comeca a decorar a
totalidade das paredes dos edificios com enormes anuncios, até que
em 1996 faz uma campanha para a Levi's gue terminou na cobertura
das fachadas inteiras de quase todos o0s edificios do sector mais
frequentado da rua. O resultado foi uma enorme decepcao para 0s
habitantes, que o fizeram sentir pessoalmente, e para 0 proprio
Chesney gue ja ndo podia reconhecer a sua encantadora rua. Em
ambos 0s casos fica bem demonstrado como a publicidade invade e
redefine o espaco publico das paisagens urbanas 3.

Nao sabemos como tera surgido a Chesney a ideia de cobrir 0s
edificios, mas ja em 1982 o fime Blade Runner, realizado por Ridley
Scott, mostrava uma cidade futurista com edificios cobertos por ecras
gigantes, em gque constantemente passavam andncios.

Sera isto 0 que futuro nos reserva? Na verdade, o futuro € ja
hoje, pois 0s avancos tecnologicos, entretanto ocorridos, facultaram o
aparecimento deste tipo de fachadas electronicas, um pouco por todo
lado. A tecnologia do LED4, por exemplo, apresenta a flexibilidade

% Mas a destruicdo que o consumismo estard a impor aos nossos belos
centros urbanos pode ser motivada quer pela sua invaséo quer pela sua
desertificacdo derivada do deslocamento do bulicio comercial para as
grandes superficies.

* O termo resulta da abreviatura de “Light Emitting Diode”, ou, em
portugués, “Diodo Emissor de Luz".
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necessaria para cobrir vastas superficies de edificios com enormes
ecras de grande resolucdo e baixo consumo. Alguns destes painéis
podem até ser transparentes, ndo impedindo a passagem da luz.

O contraste € marcante entre a nossa realidade invadida pela
publicidade e a de outros tempos, guando os edificios e as ruas Nao
tinham ainda de suportar este impacto, mas ndo temos hoje muitas
oportunidades para verificar a diferenca porque, como se notou antes,
falta-nos o ponto de comparacéo.

O movimento autodenominado “Les Déboulonneurs” propde-se
motivar a desobediéncia civil n&o violenta de modo periddico, levando a
cabo vérias acgbes de “pichagem” de anuncios considerados
invasivos. Em seu entender € necessario colocar a publicidade no seu
lugar, retirar-lhe o prestigio sem a destruir, isto €, remeté-la ao papel de
instrumento de informacdo ao servico de todas as actvidades
humanasb. Um dos principais objectivos deste movimento € limitar o
tamanho e a densidade dos dispositivos publicitarios que invadem as
ruas e as paisagens’.

® Para redefinir a publicidade, o movimento propde-se expurgd-la dos
processos constrangedores e invasivos que pratica: o monopdlio do
espago publico; a parasitagdo dos eventos culturais e dos media; a
promogado do consumismo; e a desqualificagcdo humana.

% O movimento defende a limitagao dos cartazes ao formato 50x70 cm e
dos dispositivos publicitarios a 2 metros quadrados, sendo a sua
densidade razoavel e fungdo do numero de habitantes.

" A légica econdmica liberal parece estar na base do triunfo generalizado
do interesse pessoal como motivo supremo, a partir do qual se
falsificaram subtilmente vérios ideais, entre os quais o de uma liberdade
desenraizada de sujeitos supostamente auto-suficientes. Mas também a
centralidade de um certo “presentismo”, que atribui méxima importancia a
expressdo do ego e aspiragao a um mundo sem entraves ao fluir aberto
do hedonismo e das sensagdes fortes e interminaveis, sem filtro critico,
nem contestagéo do real (Pieiller, 2007). No campo medidtico importa
apenas aderir, vibrar, emocionar-se. E no campo da educagéo, por
exemplo, tem se afirmado “a quimera do individuo ‘autoconstruido’, que
glorifica uma liberdade inteiramente falaciosa” (Pieiller, 2007, 18), isto &,
uma liberdade da autosuficiéncia que ndo quer reconhecer a ligagéo aos
outros como sustentaculo da verdadeira autonomia.
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IIA RETRACCAO NO ESPACO PRIVADO E A
DESQUALIFICACAO DO ESPACO PUBLICO

Como vimos, 0s espacos privado e publico ndo tém apenas
uma dimenséo fisica, representam também uma dimensao social, isto
¢, sdo dominios psicologicos, relacionais e culturais. Nos Ultimos
tempos apreciou-se, por diversos motivos, uma retracgéo no espaco
privado e uma desvalorizacao do espaco publico simbdlico e fisico que
convém analisar aqui.

Vivemos num mundo paradoxal. Nele vemos emergir
movimentos de solidariedade, a par do crescimento da indiferenca,
com 0s gue sofrem bem ao nosso lado. Se a nossa época tem dado
expressao a diversas iniciativas humanitérias, que tém como
preocupacao 0 N0sso semelhante, mais ou Mmenos pProximo, a verdade
€ que uma outra orientacéo parece ser também tipica dos nossos dias:
0 individualismo extremado e 0 narcisismo, servindo ambos de base a
um hedonismo recalcitrante. Como nota Pieiller (2007), € esta axiologia
que vota hoje as pessoas ao exercicio de uma liberdade supostamente
autosuficiente e a busca desvairada da auto-realizac&o’. N&o deve pois
constituir nenhuma surpresa que se considere que, por si so, todos
estes factores determinaram uma certa retraccdo no espaco privado,
com desvalorizag&o evidente dos assuntos publicos, comunitarios, ou
da mais basica humanidade. O grande problema € que esta orientacao
individualista parece refractaria ao entendimento de que o livre
desenvolvimento de cada pessoa e 0 de todos ndo podem ser
desligados. O actual triunfo do individualismo radicalizado parece fechar
0s individuos numa “bolha narcisica” em que o esquecimento da “coisa
comum” resulta inevitavel.

Mas além da mutacdo axiologica pds-moderna no sentido do
individualismo, temos de considerar 0 impacto dos desenvolvimentos
tecnologicos, nomeadamente dos meios de comunicacdo, que,
segundo Gubern (2000), trouxeram o paradoxal convivio entre a
desmassificagédo pessoalizadora e a massificacdo que vota ao
anonimato, além de terem dado uma nova expressao a tensdo entre as
ancestrais orientacdes claustrofflicas /claustrofobicas e
agorafflicas/agorafobicas.



Egitania 117

SCleno | oa

Em consonéancia com a intensificagcdo do individualismo e do
narcisismo, que desligam do colectivo, a recente casa automatizada,
electro-nica e telematizada apareceu a servir, sobretudo, usuarios
fechados sobre o seu lar, de idealizada auto-suficiéncia, sedentarizados
e dispostos ao ocio claustroffico, que passa exactamente pelas
possibilidades oferecidas pelos novos media e o seu regime. E a
afiracéao do “larocentrismo pds-industrial”’, que se constitui com vista a
garantr uma ‘“territorialidade narcisista protegida pelos  meios
electronicos de comunicagéo (alarmes, grades electrificadas, células
fotoeléctricas, raios infra-vermelhos), pois a sociedade da privacidade
vive debaixo da angustia provocada pela ameaca da intromisséo
humana (ladrées, raptores de criancas) ou tecnoldgica (microfones,
teleobjectivas, etc.). Com isto se reforca a vontade de erigir verdadeiros
bunkers blindados e auto-suficientes, convertidos em  células
herméticas de consumo comercial, cultural e ideoldgico” (Gubern,
2000, 157).

A emergéncia desta realidade contou, portanto, com um factor
econdmico determi-nante, que foi a possibilidade da propriedade
privada dos instrumentos de hardware e software das industrias da
comunicacdo e ocio. Como vimos, de modo sisteméatico, foram
aparecendo o telefone, a radio, os gira-discos e gravadores, a
televisdo, o video e mais recentemente o DVD, sem esqguecer O
computador pessoal, com a sua poderosa industria de jogos e o
acesso a Intemet. A par do livro — o primeiro instrumento cultural
individualizado e privado — todas tecnologias referidas s&o também
tecnologias culturais privatizadas, orientadas para o uso individuali-zado
e privado, que servem de “contraponto individualista a cultura
comunitaria e agorofilica do teatro, do circo, do estadio e das salas de
concerto e de cinema, que rednem num recinto grandes multiddes para
desfrutar simultanea-mente de um mesmo espectaculo” (Gubern, 2000,
158).

O prestigio inicial, concedido pela propriedade privada dos
novos aparelhos, esbateu-se, entretanto, com a sua democratiza-cao,
requerida pela necessidade de massificar a venda aos consumidores
individuais, muito mais rentavel do que o usufruto colectivo®. Neste
novo quadro medidtico, o écio do consumo de certos bens culturais ja
n8o reclama gue se saia de casa e nos aventuremos num exterior

® Hoje os proveitos da venda de videos ultrapassam os ingressos do
cinema.
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urbano, alias, cada vez mais marcado pela inseguranca, a
contaminac&o e o perigo. A claustrofiia domeéstica auto-suficiente tem
por correlato negativo a agorofobia, 0 medo, a aversdo e o abandono
do espago publico e do seu quadro de convivio. No seu centro
encontra-se 0 luxuoso fortim do lar pos-industrial, expressdo do
narcisismo social e factor de dessocializacao, que esta umbilicalmente
ligado as industrias culturais tecnoldgicas. De facto, com elas, a partir
do século XX, assiste-se a uma hipertrofia de uma das ancestrais e
normais tendéncias funcionalmente complementares de abertura e
fechamento, pois as novas tecnologias da comunicacéo e do 6cio, que
primam pelo uso privado e domeéstico, tendem a afirmar a claustrofilia e
a agorofobia, 0 que corresponde a um afastamento do mundo exterior,
0 social e 0 natural. Novos estilos de vida tém, entretanto, propiciado
uma indispensavel compensacao. Mas a preocupacao pela prevaléncia
de uma forma de 6cio que expurga a proximidade fisica e emocional,
que tende a substituir a comunicacdo sensorial e afectiva pelos ecras
da televiséo e do computador mantém-se, pois a sua expansao parece
real e agudiza certas tendéncias negativas: a transformacdo da
sociedade num deserto cheio de gente; o distanciamento das guestdes
relativas ao bem comum; e o triunfo da cultura dos interfaces
mediadores gue supde uma grave mutilacdo sensorio-afectiva.

O que dizer, por exemplo, do crescente ndmero de pessoas
gue privilegiam o dito “sexo on-line” e ndo tém, ou ndo querem fter,
tempo para procurar a relagao fisica real? E como aceitar que uma
percentagem crescente de pessoas ndo vote em eleicdes decisivas? O
proprio quadro medidtico tem também, como se sabe, ampla
responsabilidade neste Ulimo problema, pois o triunfo do quadro
reinante da espectacularizacao medidtica trouxe para a cena politica um
regime muito propiciador do cepticismo, desmotivagéo e desilusdo
crescentes. As pessoas afastam-se cada vez mais da politica e da
esfera publica porgue nela predomina a “mise en scéne dos efeitos
sobre a andlise das causas” (Cadima, 1996, 138), vinga a dramatizacao
da actualidade refractaria ao acontecimento-problema. E o homem
politico aprecia-se, cada vez mais, como uma producdo insubstancial
desta industria de aparéncias. A politica sofreu uma mutagado de
consequéncias muito perversas®. As Iutas politicas decidem-se, de

¢ 'O campo de legitimacédo da acgdo politicamente eficaz € nao s
alterado nos seus pressupostos tradicionais, como também se transfere
para o campo dos media, encarnando fguras (e nao sistemas),
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modo crescente, mais pelos dotes performativos do homem politico do
gue pelo valor dos seus argumentos. No mundo das industrias culturais
tecnologicas, em vez de escrutinio mediatico da competéncia e da
virtude civil dos politicos, temos espectaculo, em vez de noticias, temos
pseudo-acontecimentos. Teme-se, pois, que a racionalidade politica se
esvaia drasticamente na ordem do entretenimento e da encenacgéo
espectacular (Rodrigues, s.d.).

A relac&o entre espaco publico e privado tem vindo a sofrer uma
outra preocupante redefinicdo por forga das pressdes do consumo e
dos novos media. O boom das superficies comerciais Nnos anos oitenta
e noventa trouxe uma nova realidade, neste caso para a forma como se
encaram e utilizam nos Nossos dias 0s espacos urbanos publicos das
cidades.

Em 2006 existiam em Portugal cerca de 78 centros comerciais
com mais de 5000 metros quadrados, a que correspondiam mais de
1,6 mihdes de metros quadrados de drea Util comercial (Graga &
Saraiva, 2006). Apesar deste avanco a nossa media por 1000
habitantes ronda apenas os 139 metros quadrados, ficando muito
abaixo dos 163 da média europeia e dos extraordinarios 525 da
Noruega, que pode conter toda a populacdo deste pais. Estas novas
estruturas de lazer e divertimento adquiriram uma importancia tal que
comecaram a alterar 0 modo de interagir € a estrutura das rotinas
urbanas. Em Portugal 63,9% diz visitar centros comerciais € a média de
visitas corresponde a 17 por ano.

O que é certo € que estes espacos, de indole privada, mas de
circulagéo e uso colectivo, trouxeram uma nova realidade. No mundo
da hiperescolha, em que triunfa o consumo teatral dos objectos,
supostamente personalizados ou falsamente diferenciados, estes novos
espacos vieram substituir as artérias de néon por ‘“catedrais
desmesuradas feitas de entretenimento, passeata, identificacdo dos
objectos e glorificagao colectiva” (Beja Santos, 2006: 2). De facto, ndo
SO estes espacos apresentam novas funcionalidades que antes eram
alheias aos locais de consumo — as galerias de arte, 0s espacos de
divers@o para criangas, 0s palcos de espectaculos, 0s cinemas — como
chegam a replicar 0s espacos e ruas tradicionais. A conseguéncia

reaundancia (e ndo andlise), espectacularizacdo (e n&o racionalidade) e
finalmente, figuras do esquecimento (e ndo da memdria). Emerge assim
uma espécie de democracia catodica, plebiscitaria, em
permanéncia — uma ‘doxocracia’ onde a exceléncia da prestagéo
e da performance fundam a legitimidade” (Cadima, 1996, 144).
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imediata do fascinio por estes novos espacos de consumo e lazer,
geralmente periféricos, € o esvaziamento progressivo, fisico e simbolico,
do espaco publico tradicional, que vai perdendo a sua funcédo de
espaco privilegiado de lazer, convivio e socializag&o. Em certos casos,
0 espaco publico procurou reagir mimetizando as grandes superficies
comerciais e avangou mesmo para o arrendamento e privatizagdo. Mas
a verdade é que o éxodo continuou, fruto do deslumbramento pelo
ambiente asséptico dos novos espacos privados, a par da crescente
agorofobia. E que hoje as pessoas parecem privilegiar sobretudo a
proteccdo da esfera pessoal e 0 anonimato em detrimento dos
contextos abertos de interaccéo e contacto, de modo que preferem 0s
ambientes controlados ao espaco publico tradicional. Este espaco nao
parece poder competir com esses outros espacos, de facil acesso e
capazes de garantr uma grande multiplicidade de experiéncias,
dispondo de condicbes ambientais reguladas e de seguranca
controlada, através de sistemas de vigilancia humana e por video. Com
isto se cria o ja referido contexto pandptico, em que cada um sabe que
pode estar a ser observado a qualquer momento e que condiciona a
assumir um comportamento socialmente normalizado. Algo que ©os
codigos de boas maneiras dos espacos comerciais apareceram a
definir com clareza e rigor. E por isso que nestes Novos espacos
privados de consumo colectivo se desfruta de um sentimento de bem-
estar e seguranca'®.

Entretanto, a cidade e 0s seus espacos publicos tradicionais
vao perdendo as fungdes de outrora. Um processo que se vé agravado
pela actual tendéncia para a claustrofilia agorofdbica, que trouxe a
proliferacéo dos condominios privados e as concessdes privadas de
parques, pragas, largos e esplanadas, deixando ao espaco publico um
triste papel residual, esvaziado de sentido, degradado fisica e
simbolicamente (Graca & Saraiva, 2000).

Estas alteragbes funcionais dos espacos, publico e privado,
desafiam-nos a ponderar os pros e 0s contra de cada mutagéo e a
procurar perspectivar 0 que melhor servird 0s Nossos valores de
democracia e cidadania, bem como o indispensavel equiliorio entre os
interesses individuais com 0s colectivos, ou seja, a ideia, defendida por
Pieiller (2007), de que a verdadeira liberdade € que sabe reconhecer a

' Com uma vantagem mais: & possivel entregar-se cada qual a

hiperescolha consumista sem qualquer ponta de remorso, pois esta
garantido que ndo nos confrontaremos com os excluidos do festim.
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dependéncia e que o livre desenvolvimento de cada pessoa e o de
todos ndo podem ser desligados. Tao pouco a seguranca de uns pode
sustentar-se da exclusdo de muitos e nem a “bolha narcisica” podera
sobreviver sem o tecido social onde se enraiza. O gque tudo isto nos
motiva &, pois, a repensar 0 privado e o publico no contexto desta
nossa sociedade mediatica e consumista.
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