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O PRVADOEO PQBLICO NUMA
SOCIEDADE MEDIATICA

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

c;_itloi Rais [crels@ipa.pil’, Portugal

I-R_F:SUMO:

Neste artigo discutmos a definicéo do espaco publico e privado nas
sociedades em que a mediatizacao é muito forte. Por um lado, assistimos a
| arosao e invasao do espago privado, propiciada pelas virtualidades da grande
‘pandplia de melos de comunicagao disponivels. Por outro, verifica-se tambem
uma invasdo do  espago publico, que vai perdendo dignidade e
‘funcionalidades. Mas, por paradoxal que pare¢a, a sociedade medidtica esta a
| motivar, em paralelo, uma refragdc No €Spago privado. Estas alteragoes
funcionais dos espagos, publico e privado, desafiam-nos a ponderar 0s pros e
os contra de cada mutagdo e a procurar perspetivar 0 que melhor servird 0s
' nossos valores de democracia e cidadania, bem como O indispensdvel
* equiliorio entre oS interesses individuais com os coletivos. Mas, em particular,
'~ lgvanta-se um repto educacional, que convém enfrentar.

" Palavras Chave: Espago pablico, Espago privado, Sociedade medidtica.
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] 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
B hend, wesee the erosion and invasion of private space by the virtualities from a
wide range of available media. On the otner hand, there is also an invasion of
public space, which is losing dignity and functionality. But, as paradoxical as
: may seem, the meda society is, at the same time, motivating a reduction of the
# prvate dimension. These functional alterations of spaces, pulilic and pnvate,
I 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,
B as well as the essential balance between individual and collective interests.
Nevertheless, in particular, a challenge, that must be tackled, is posed to
education.
Keywords: Public Space, Private Space, Mediatic Society
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I-F\ESUMEN:

En este articulo discutimos la definicion del espacio publico y privado
en las sociedades en gue la mediatizacion es muy fuerte. Por un lado,
asistimos a la erosion e invasion del espacio privado, propiciada por las
virualidades de la gran variedad de medios de comunicacion disponibles. For
otro, se verifica también una invasion de! espacio publico, que va perdiendo
dignidad y funcionalidlades. Pero, por paradojo que parezGa, la sociedad
medidtica esta motivando, en paralelo, una retraccidn en el espacio privado.
Estas alteraciones funcionales de 0s espacios, publico y privado, nos desafian
a sopesar 10s pros vy los contra de cada cambio y considerar lo que mejor
senird a nuestros valores de democracia y ciudadania, bien COMO el
indispensable equiibrio entre los intereses individuales con los colectivos.
Pero, en particular, se plantea un reto educacional, que conviene enfrentar.

Palabros clave: Espacio piblico, espacio privado, la mediatizacién en las sociedades.
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F.-A SOCIEDADE MEDIATICA

A nossa sociedade estd marcada na sua Organizacgao,
funcionamento € desenvolvimento pela  acgao dos meios de
comunicagao, como alids todas estiveram. Mas na nossa, 8 diversidade
g 0 poder destes meios é contundente, o que quer dizer que constitui a
\verdadeira "massagem’ (McLuhan & Fiore, 1971, MclLuhan, 1879), do
'ambiente, Mais ou Menos poluido, desta época consumista (Kilbourne,
| 2000).
_ Como nota Cruz (2002), a partr de meados do século XVl
' gssistimos a uma dinamica em que aparece um novo meio em cada
' vinte e cinco anos: 1850 - imprensa diana; 1875 - telefone; 1900 -
ondas hertezianas; 1925 - radio; 1950 - TV, 1875 - teledistribuigéo;
o000 - digitalizagao. Estes meios comegam por ganhar, com o seu
‘aparecimento, uma certa preeminéncia individual, para, numa segunda
fage, entrarem numa competigao, que tende a integré-los num sistema
. complexo e dindmico, que 0$ conjuga € OS funcionaliza com
desempenhos algo especfiicos, embora, também, em articulagao com
0s restantes. As proprias industrias "mass medidticas” da Imprensa,
Cinema, Rédio e TV evolufram com uma certa independéncia ate 1975,
| mas, depois dessa data, desenvolveu-se a sud complementaridade.
i 3 Na nossa sociedade a actividade dos media ¢ de tal ordem e a
' sua penetragio 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
cuttural & fruto da actividade conjugada de diversos meios e industnas,
em que a televisio ainda aparece como o meio dominante, Mas as
criancas vivem hoje  um intenso envolvimento  com  CS media
electrénicos em geral: a televiséo, a intemet, 0s jogos de computador &
consola, os fimes, os videos de diversa natureza... Os meios’ de
comunicacao sdo actuaimente a primeira actividade de lazer € a
principal fonte de informacao, constituem por 1SS0 “0 coragao da vida
politica e cultural das sociedades modemas” (Morduchowichz, 2003
£  35), possuindo O enome poder de determinar a forma Como
percebemas e compreendemos a realidadet. De facto, acontece que a
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A esle proposito escroveu Mercuchowachz (2003, 43) “As Imagens dos
meios de comumcagio organyam ¢ oidenam a nossa wsdo o murdlo e
oS nos hossos valores mais profungos. O Gue & bom e mau, 0 que fa
positvo & 0 que & negativo, 0 que ¢ moral & 0 auJe & amordl, ou ateé

i imoral. Os maios ndicam-nos como comportyr Nos ante dotenminadas
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scultura mediatica”, cuja instalagdo desponia nos anos tnnta &, neste ;
inicio do seculo XX, omnipresente e condiciona & nossa vida numa
magnitudle ainda por apurar, quanto a todas as suas implicagdes. - 1
A base para podermos enfrentar 08 desafios que esta realidade |
nos coloca encontra-se no reconhecimento de que, nos ultimos setenta
anos, 0s meios de comunicacao transformaram radicalmente  0S
"nossos modos de existéncia” (Cruz, 2002, 19). E isto ndo soO porque
se aplicaram aos modos de proclugdo, mas também porque a Sua A
ubiquidade alterou profundamente O NOSSO quotidiano.  Uma
consequéncia particular da intervengao dos meios de comunicagéo foi
que, conjugando-se com outros factores, veio determinar uma
reconfiguragéo do privado e do publico. Abrindo-se, desie modo, um -
novo ambito, ou pelo menos uma nova prioridade, em que se reguer
uma reflexdo a partir do campo educacional.

E.-A INVASAO E A EROSAC DO ESPAGO PRIVADO

A mediatizagdo que atravessa as nossas sociedades apresenta,
como & natural, uma duplicidade de oportunidades e ameagas. Todas
as coisas que alteram as nossas vidas comportam esta duplicidade & =
temos de viver com ela. Como assinalava Aldous Huxley, “toda a &
descoberta cientffica pode ser subversiva em poténcia”. A questao esta
em saber viver com a duplicidade de riscos e vantagens que traz cada’s
nova criagao humana. i

Comecemos por considerar uma forma de invasdo da vidas
privada para a qual estamos um pouco adormecidos, ac ponto de por
vezes nem a reconhecermos. Todos podemas verificar que a televiséos
entra de forma muito natural no Nosso lar. Disse-se que era uma janela’
aberta para o0 mundo, porém resta dizer que também é uma porta pa'a;
entrar dentro de cada casa. Temos de perguntar-nos o gue traz, o que
faz entrar € 0 gue altera. Traz muita coisa que, se fizéssemos umas
andlise séria, ndo quererfamos deixar entrar & altera o nosso quoctidianos
de um modo gue, se 0 considerassemos criicamente, também néEos

g

siluactes socais, propdem nos O que pensar, que sentir, gque Crex fod -/
desear e gue terner. ENsinam-nos o que & 0 homem e o que & a muhes
como vestr-nos, que consumir, de que manera ser popular e evita el
fracasso; COMOo feayr ante grupas socais diferentas do nosso o do O

modo responder & normas, institigdes ¢ vaiores sociais”
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' amos dispostos a aceitd-lo. De facto, a televisdo penetra
Stematicamente  as  relagbes familiares, promovendo de modo
enontaneo — através do aproveitamento  do clima de intma
fectividade — estilos de vida duvidosos, O consumismo, a passividade
5 a ingenuidade critica. Alids, uma vez que nao existe uma resposta
reflectioa e estruturada das familias perante a exposiCa0 a televisio, €
“om faciidade que ajusta ao seu hordno as refeigoes familiares, propde
certas actividades em detrimento de outras e reune os membros da
Bmiia a seu bel-prazer, embora usurpando-hes O relacionamen-to, a
gomunicagéo € 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 televisao exerce a sua influéncia
por meio de dois factores: o tempo € O conteudo. Rouba o primeiro e
‘rafica 0 segundo. A televis@o aparece-nos hoje como um poder
lincontrolado, que insiita valores duvidosos e rouba tempo, que se
poderia e deveria dedicar a coisas mais importantes. Ora, como
| assinalou Lazar (1980), mais do que culpar a televisBo devemos
| questionar-nos se ndo teremos outras atemativas mais produtivas de
| 6cio. Devemos questionar-nos por que se aceita que a televis&o 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 televisao e com jogos de video. Por causa
disto léem menos, brincam menos ‘e ficam até mais obesos. Uma
consequéncia em que tem muitas responsabilidades a publicidade de
produtos com excesso de sal e agucar (DECO, 2005), especiaimente
dirigida aos nichos de programagao procurado pelas criangas. Uma
solugdo para abordar este problema seria acompanhar e gerir a
exposicao a televisio (Matos, 2002). Isto impiica que se escolham 0s
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”
que, como se sabe, mudou © mundo.

Mas hd ainda outros ambitos em que 0s media permitem a
invasao da privacidade. A Intemet, por exemplo, tambem ela contém
uma certa duplicidade. Por um lado apresenta-se como sendo um
oceano de informacao possivelmente Util e, por outro, talvez seja a
maior lixgira jamais existente. Tanto pode senvir a automonitorizagao
continua e quase instantanea das redes financeiras (Castells, 1997),
como & instalacao 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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. estariamos dispostos a aceita-lo. De facto, a televiséo penetra
. sistematicamente as relagbes familiares, promovendo de modo

espontdneo - através do aproveitamento do clima de mntma
afectividade — estilos de vida duvidosos, o consumismo, a passividade

g a ingenuidade critica. Alids, uma vez que nao existe uma resposta

reflectida e estruturada das famlilias perante a exposi¢do a televisdo, e
com facilidade que ajusta ao seu hordrio as refeicdes familiares, propde
certas actividades em detrimento de outras e reune 0s membros da
famiia a seu bel-prazer, embora usurpando-lhes o relacionamen-to, a
comunicagio e a vida afectiva (Quintas, 2000). Por causa dela ndo se
dialoga, nem se compartem projectos e problemas. Como bem
notaram Popper & Condry (1995), a televisao exerce a sua influéncia
por meio de dois factores: o tempo e o conteudo. Rouba o primeiro e
trafica 0 segundo., A televisdo aparece-nos hoje como um poder
incontrolado, que instila valores duvidosos e rouba tempo, que se
poderia e deveria dedicar a coisas mais importantes. Ora, como
assinalou Lazar (1980}, mais do que culpar a televisdo devemos
questionar-nos se ndo teremos outras altemativas mais produtivas de
dcio. Devemnos questionar-nos por que se aceita que a televisao esteja
a absorver a nossa privacidade no seu regime. O que perdemos com
iss0 e gue 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 léem 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
dirgida aos nichos de programagao procurado pelas criangas. Uma
solugdo para abordar este problema sena acompanhar e gerir a
exposicio a televisdo (Matos, 2002). Isto implica que se escolham os
programas criteriosamente e que se destine © tempo de dcio a outras
coisas, quer dizer, que se feche a “porta”, ou se guiserem a "caixa"
gue, como se sabe, mudou o mundo.

Mas ha ainda outros ambitos em gue 0s media permitem a
invasdo da privacidade. A Intemet, por exemplo, também ela contém
uma certa duplicidade. Por um lado apresenta-se como sendo um
oceano de informagdo possivelmente il e, por outro, talvez seja a
maior lixeira jamais existente. Tanto pode servir & automonitonizagdo
continua e quase instantanea das redes financeiras (Castells, 1997),
como & instalagdo de uma rede de controlo global (Amalou, 2001).
Tanto pode servir para NOS aproximar, COMo para Nos$ encerar mais no
nosso casulozinho individualista. Tanto pode promover a livre




eqgitania

-l.l(:lllll

ligr, tambem motivou muita polémica, pois pedia 803 alunos
nforrmag®es muito intimas. Mas estes casos SAo apenas 8
iceberg do qQue podera estar a acontecer por esse mundo

Segundo Amalou (2001), asta hoje bem instalada uma auténtica
gspionagem da privacidade: a "gspionite do marketing”. Na actualidade
VAras empresas se dedicam & criagao € venda de extensas €
detalhadas bases de dados: Consodata, Claritas; ICD, Metromail. Uma
Fric destes dados tem sido em varos palses O proprio careio que
L recebemos. Dele se pode retirar muita informagao sobre 0 nosso poder
‘e compra, 0S nossos interesses, et Oulras estratégias ha, muito
' engenhosas, para pescar informacao privada, como & 0 €aso do
?inquérito-concurso". Nesta modalidade comercial de  promover
produtos, concorrendo  qualquer um pode ganhar uma ninharia,
gnguanto as grandes empresas ganham uma informagao detalhada
que pode ser utilizada para a publicidade € © marketing. E existe, alias,
evidéncia de que cerias empresas vendem informagoes que adquirram

pela relagao que mantém com 0S Seus clientes, sem gue estes saibam

Ou aprovem.
Mas temos tambem noticia de certas praticas espantosamente
e dos agentes do marketing e da publicidade. Sob o

invasivas por part
. pretexto de completar 0 orgamento debilitado das escolas, o marketing

viu abrir-se-ine a porta que Ine faltava: a escola. A troco de ninharias,
* Um magnetoscopio ou yma antena parabolica, introduziu-se nas salas
~ de aulas das escolas dos Estados Unidos, por contrato plurianual, 0
'"Channel One”: doze minutos de ielevisdo, com anuncios incluidos
{dois minutos), que tem de ser fransmitidos dentro do tempo lectivo, €
fora das comidas. Quira técnica consiste em fomecer "material
pedagdgico’ fabricado pelas marcas, em certos casos formecendo-se
nits” de fichas para abordar temas em que aparece 0 nome € a
actividade de grandes empresas de bebidas gaseificadas Ou de

cergais. EM complemento viu-se aparecer nas escolas, pelos
coredores, escadas, atrios, pavihdes, etc., todo tipo de publicidades.
Em muitos paises, a publicidade pinta Muitos pavimentos de pavihoes
gimnodesponivos escolares e as grandes cadeias de fast food ja estac
nas cantinas. Temos 0 dia desta ou daquela marca, em que se redlizam
actividades implicando 0s Seus nomes e logotipos € popularizaram-se
também os portais educativos financiados pela publicidade.

A este respeito, Juliet Schor  (2004) da-nos conta das
sofisticadas técnicas de “cacar’ cnangas @ jovens para o CoNSuUMIsSmMOo,
de gue destacaremos a espionagem do “coo" e da atitude. O "cool’, O
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umas calgas ou umas sapatihas de certa marca, ou ainda um cero
estilo de vestir, etc  Tudo roda em volta de produtos a consumir e
ostentar, que se apresentam sempre como os velculos do sucesso e
da definicdo da identidade pessoal. Na “caga ao coal” é costume
infiltrarem-se individuos muito bem aceites Nos Melos a pesquisar e que |
530 contratados para o efeito pela sua posicao no seio dos grupos. _
Certas praticas andam, neste €aso, muito proximas do abuso de = ‘
|
|
|
|

|
que esta “in" serve para definir quemn & aceite ou N&0 por causa deter = | _

confianga. Em contrapartida, também se tem recorrido a "comunicagao
viral'. Ja ndo se trata apenas do "prociuct placement’, COMO, Por
exemplo, a infiltragao de fimes por marcas, ha mesmo a infiltragéo de
acontecimentos e a exploragéo das relagbes pessoais de amizade.
Uma técnica consiste em convocar uma festa, onde se introduz um
produto, de modo laudatorio, a fim de que venha a ser adoptado pelos
pares. Tudo pago pelos que estdo interessados na venda do produto, 8§
naturaimente. Em geral, recorme-se aos individuos gue se destacam: 0S8 & 1
mais admirados e os lideres. Segundo a autora acima referida, "W
assistimos, mesmo, a uma "revolugao etnogrdfica’ do marketing. Certas |
empresas contrataram profissionais -para realizarem observagdes |
naturalistas, de manha a noite, dos rtuais didrios das criangas & jovens:

as refeicdes, as brincadeiras, as festas e até a higiene. Foi assim que -
se descobriu que as criangas brincam com as embalagens no banho e |

se passou a vender 0s produtos de higiene infantl em forma de
honecos e barcos  Os pais autorizaram as fimagens a troco de
dinheiro. !
Uma pratica, que ja nao surpreende ninguem, & 0O recurso a:
gravagdes por intermédio de camaras ocultas. Parece ser faci afrair 8
particulares, a troco de uma modica quantia, para as transportarem, |
mesmo que isso implique a violagao da privacidade alheia e 0 risco da!
sangdes para 0s prevaricadores. Alias, em muitos sftios comerciais &
cada vez mais comum haver camaras a captar imagens dos ]
transeuntes © nao sabemos se todas as gravagoes resultantes s80
apenas usadas de acordo com as finalidades de seguranGa. .'
Mas hé mais, seja dentro das escolas ou dos domiclios;:
aplicam-se ja muitas técnicas refinadas para aceder 3 intimidade das?
pessoas, como 0 "hrainstorming” e o “focus groups”. Em geral, vé-88.
como suficiente o facto de estas praticas terem O consentimento dado’
por aduttos. Porém, & duvidoso que os investigados conhegam e
extensdo as finalidades e as consequéncias do uso dessas técnicas,
quer para si, COmo para 0S Seus semelhantes. As empresas investe
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sujeitam & “leitura dos movimentos da pupila e da cabeca’ ou ao “brain
gcan”. O "neuromarketing” esta em campo. Hoje penetra-se na mais

F econdita intmidade das pessoas de forma directa ou indirecta. Benilde
|(2007) da-nos conta de que estd em Curso uma vasta industria da

gplicagdo dos conhecimentos  das neurociéncias aoc campo da
publicidade. Diversas descobertas cientfficas facultam hoje 0 acesso 2
andlise dos cérebros para maior eficacia de vendas: entramos na &poca
do neuromarketing. Nos E.UA. destaca-se o Instituto Brighthouse, do

| publicitério Joe Reyman, mas deste lado do Atiantico também ha

grandes avangos a registar. A agéncia francesa de consultoria PHD
apoia-se No programa de computador neuroplaning, associado &
técnica da ressonancia magnética, para wrevelar As marcas as zonas do
cérebro a estimular em fungao dos objectivos das suas campanhas &
dos meios de comunicagao utilizados” (Benilde, 2007, 5). Mesmo que
todas estas praticas tenham cobertura legal, ndo deixa de ser pertinente
lovantarmos aqui a questao dos limites éticos gquanto a aplicagao de
certas descobertas e tecnologias para aceder ao mais fntimo dos seres
humanos: 0 seu iInconsciente.

E provavel que OS jornais tenham sido um propulsionador
determinante das revolugoes oitocentistas (Guzmén, 1989). Trazendo e
levando regularmente noticias, uniram 0S espagos privados e criaram
movimentos de opinido publica, que mudaram o mundo. Mas também
g verdade que trouxeram O reporter e O fotografo de camara em riste,
prontos para espiarem 0S espagos mais reconditos e sordidos da vida
das pessoas, mais ou Menos publicas € valorizando de modo diverso O
anonimato  individual. Por seu lado, a televisdo alimentou muitas
expectativas guanto a poder promover a educacao generalizada das
massas, mas depressa entrou também no mesmo regime da
espectacularizagdo, em que a privacidade tende a ser um bem de
consumo muito procurado.

N&o restam duvidas de que aS sociedades medidticas sao
também sociedades do espectaculo, nelas o espectaculo constitul 0
modelo sociaimente dominante da vida (Debord, 2000). As virtualidades
medidticas de invadir e expor a privacidade e a intimidade capitalizaram
pela sua espeotacu|anzagéo a pulséo escopica gue Nos & conatural. Na
actualidade assistimos mesmo a uma explosdo escopofiica em que Se
articulam, através do espectdculo mediatico, as pulsdes exibicionista
com a "voyeurista” (Gubem, 2000). O desejo de uns se exporem, de
congquistarem a fama a qualguer preco, por qualquer motivo, Mesmo
que degradante, aparece acompanhado do desejo de outros
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espreitarem, de penetrarem no que ¢ privado e intmo e sera de
esperar manter-se como tal. Destas motivagdes correlativas fez-se uma
industia espectacular. O Unico problema & que O Que S8
espectaculariza resulta ser 0 que devia ser mantido recatado por varios
motivos: umas vezes porgue se trata de perfurar um ambito cujo recato
é essencial & construgao da identidade pessaal, fundada na unicidade
e no proprio, sendo gue a sua exposiGao corresponde & uma
desqualificagao, outras vezes porque nao tem valor edificante, mas =
todo o contrario, degrada as pessoas g
Ramonet (2004) assinala trés fases na evolugdo deste
processo, no que a televisdo diz respeito, e que foi fazendo recuar 0s
limites do ‘mostravel’. Numa primeira fase, antes dos anos oitenta, 0
acesso aos media, em particular & televisao, estava condicionado pelo
facto de se possufrem mertos importantes. Na fase seguinte, iniciada
em Franga nos anos oitenta, o cidaddo comum, sem meértos
particulares, passa a aparecer regularmente nos ecras, sobretudo no -
contexto dos muitos concursos que se vdo tarnando moda, seja como l :
|
|
|
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concorente 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 televisao, mas de ser personagem de uma narrativa
tecida entre o real e o ficcional, de entrar plenamente no mundo
espectacular, entregando-se a gle. A luta pelas audiéncias, que
representam  INQressos financeiros  proporcionais por - parte da
publicidade, tem este custo, obriga o sistema a acelerar a produg&o de
celebridades e a descarta-las com a mesma velocidade que levou &
crig-las: do dia para a noite. E claro que estas celebridades s8o t&0
efémeras quanto precérias, a razao da sua ascensao é 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, nomeadaments &l
exposicao escabrosa € O exibicionismo de inanidades. Entramos pols
na época da venda da intimidade a um sistema mediatico pervertido
pela exploragao incontrolada da pulsio escopofiica, que a logica 0a8
espectdculo prevalecente reclama. O canibalismo mediatico funda-ses
na exploragdo de pulsces primanas: o "yoyeurismo', a sensagao U
dominio, vigildncia, contolo e patemalismo, mas também na
corelativas de exibicionismo, fama e submissao. Por todo o ladoid
intimidade esta & venda. No “Jerry Springer Show" dé direito a 15
minutos de celebridade e em séres, Como "Sexo e a Cidade” ou “Ally
McBeal", constitui-se como conteudo fundamental, Mas nao & sG 8




lplevisB0 que a intimidade se vende, na Intemet, para além da

jom
\people” em geral, cultivam o Mesmo (mau) gosto.
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rvacidade quiotidiana, até a morte se pode assistir em directo. Os
ais sensacionalistas e as revistas cor-de-rosa, a chamada ‘imprensa

Foi, de facto, esta indUstria, da fogueira das vaidades do

aspectéculo e da comercializagao da intimidade, que suscitou a novel
| ocupacao cinegetica dos paparazzi, cuja fungao & perseguir e cagar
{Ramonet, 1909). Trata-se de oferecer ao comum individuo o prazer de
partilhar as alegrias e os dramas, que s30 humanamente universais, dos

gleitos. Esta expenéencia vicariante parece conferir uma Mpressao,

L ilusaria alids, de gue somos iguais, habitamos © mesmo mundo, temos

intimidade com eles. Mas 0 resultado desta industria descal muitas
vezes para 0 guadro da devassa e da impudéncia.

Um jornal digrio portugués noticiava em geis de Novembro do
passado ano que Britney Spears fol apanhada por fotografos sem
roupa interior desmaiada apds uma noite de diversdo. Na Intemet
estiveram & disposigdo, por uma guantia modica, 08 videos de actos
sexuais de vérias vedetas, apanhadas de surpresa ou trafdas pelos
seus companheiros.  Algumas evistas  fomeceram  fotos
significativamente iustrativas dos acontecimentos. Muitos dizem que foi
um paparazzi que esteve na base do acidente gue vitimou Diana, a
Princesa de Gales.

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

Mas este circo tende a acelerar, pois hoje gualquer um se pode
tomar de um momento para O outro fomecedor destes conteudos.
Actualmente & possivel recorrer a um vulgar telemovel para fotografar e
fimar a intimidade das pessoas, em zonas de veraneio e diverti-mento,
sem O seu consentimento. Lembre-se, a proposito, gque fol um
telemdvel que filmou o enforcamento de Saddam Hussein, em ma hora
indecentemente tornado espectaculo televisivo.
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ter assenhorado das ruas € dos mais diversos espagos publicos. Ate
nas salas de espera dos consultérios se entendeu ser desejdvel uma
musiquinha de fundo, tal como acontece nos hipermercados e centros
comerciais, em gue Se usa para acelerar ou retardar o passo dos
clientes em fungéo do seu afluxo. E um olhar mais aterto revelara ainda
gue, nos mais diversos gspagos publicos, ha camaras de vigiancia: g |
nos ATM's, nas bombas de gasolina, nas lojas... Entretanto, a Bk ;
consciéncia desta prevaléncia pode fazer crescer entre OS habitantes !
deste mundo hipermediatico uma sensagao de panopticismo, aue é
como mostrou Michel Foucautt (1 9g5), uma forma muito poderosa de i )
conseguir o autocondicionamento. Querm vive sob a impressao de estar | ,
a ser constantemente observado tende a adoptar um compartamento
fomatado  pelo sociaimente  desejavel, abdicando da sua = 1
espontaneidade. Q panopticismo & um excelente meio de conformagGao S
dos comportamentos pelas normas instituldas. &
Se, como parece evidente, a invasao medidtica das nossas
vidas se deve ao extraordinario deservolvimento  dos Mmeios
tecnologicos de comunicagao, o facto € que conta com um poderoso
simbionte: a publicidade. De facto, a invasao medidtica do espago

i | 9]
| C
I_B.-A INVASAO E A EROSAQ DO ESPACO PUBLICO d
Vivemos numa sociedade medidtica, © gue guer dizer que 0S _ g
meios de comunicac@o saturam O nosso quotidiano com  um :g d
omnipresente e ininterrupto fiuxo de mensagens, cujo critério e, para .5 f
uma parte volumosa, questiondvel. Mas que nao temos tempo nem, .
por vezes, capacidade para questionar ou para gsquivar a sua insidia. 1 .
De modo gue, cOmo mostrou Kilboume (2000), temos de viver num 1
ambiente  intoxicado  por mensagens, que Nao solicitamas, por 1] )
estimulos, que Ndo procuramos, € cujo valor acabarfamos por criticar L : .
se, de facto, os considerassemos com mais atengao. N | .
Para nds, 0$ Lrbanos das "megalopoles” das sociedades pos- ok c
industriais, ja ndo ha sequer motivo de admiragao, pois ja ndo temos 0 b
termo de comparagao. N&o formos habituados ao siléncio e a paisagem 2 3
desanuviada dos campos abertos. No nosso mundo a intervengado : :
medidtica € intensa e constante, desde o levantar a0 deitar, esta por )
todo lado, fora e dentro de casa. Nas ruas, nos transportes, Nos :
gdiffcios, nas Qscolas deparamo-nos com cartazes, nEons e ecras, par :
¢
[
t
|

toda a parte. E notdrio, por exempio, o facto de a muisica da moda se
|
|
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| publico decore, em grande medida, da necessidade da publicidade
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chegar cada vez mais longe, quer dizer, mais perto de nds, mais dentro

da nossa existéncia.
Em primeiro lugar, temos de notar a invasdo do espago

. medidtico pela publicidade, que deriva, alids, da sua entrega a logica

que fez triunfar, por todo lado, o princfpio do espectaculo e do
diverimento. Como mostrou Riou (2004), neste novo quadro de
fragmentagao, saturagao 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 aceleragdo. A estratégia da publicidade & vender O
“hiperreal” para fazer comprar O real, constituindo com todo o sistema
mediatico, que alimenta a cultura de massas, um processo de
retroalimentacao recliproca: cinema, televisao, musica, moda, desporto,
gadiets, jogos de video e, é claro, a publicidade, que se infiltrou em
iodos este meios. Esta ultima, que representa diversas industrias, da
aimentar & do automovel, forma com as redes dos meios de
comunicagdo e do entretenimento um circuito interdependente @
articulado. O elemento que 0S Une 8 0 espectaculo do consumo, que ]
0 da submissdo ao consumismo, ou seja, O espectaculo da
consulb)migao (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 filantrGpica, ac mMesmo
tempo que assimila e refraprojecta nela as imagens e ideias que usa
para construir a "personalidade” das marcas.

Em segundo lugar, parece Ser, portanto, Necessdario considerar
a invasdo publicitéria do espago publico e cultural, que o “branding
integral” estende, pela aplicagao da sua ldgica, &s paisagens urbanas, a
arte, aos fimes, aos eventos colectivas, aos anmazéns 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 destinatérios, pois consegue fazer das associacoes
conformadoras da identidade das marcas uma realidade vivida, mais do
que uma representacao veiculada. A publicidade deixa assim de ser um
suporte da cultura e procura ser a propria cultura — fundir-se com ela.
Ja nao lhe basta esperar um simples reconhecimento publico ou uma
isencao fiscal, lrata-se agora de criar os proprios eventos sociais €

Conjuga S8 aGuU B CONSUMIGED coma a submissdo & da apresentar
inos o termo “consulbjmican”




eqitania
w i L b ®

e e B i

culturais de marca, € claro. Por iss0 se tomou cada vez mais Comum
que seja a publicidade a responsdvel pela organizagao de festivais de
musica, espectaculos desportivos, exposigoes € CONCUrsos, em
diversos ambitos culturais, bem como muitos outros eventos, que ia
N&o aparecem apenas sob 0 patrocinio de uma marca, mas COomo
gventos de marca.

A sua voracidade nao parece ter limites e acaba por repercultir-
ge no proprio  espaco fisico das nossas cidades. Um c¢aso,
aparentemente irivial. encontra-se no epistdio em que a Yves Saint-
Laurent se dispos a subsidiar as decoracdes de Natal de Regent Street,
com a contrapartida de o seu logdtipo estar por todo lado. Do mesmo
calibre & a invasao em gue, por exemplo, uma marca de refrigerante
resolveu apropriar-se do jacto de agua de um parque urbano para se
publicitar.
Muito mais significativo serd, no entanto, o célebre caso Michael
Chesney. Este publicitario hip-nop adorava a movimentada rua Queen
West de Toronto, muito valorizada como espaco comercial e de
expressao artistica, poltica e cultural. vVai daf comega a decorar a S
totalidade das paredes dos edificios com enormes andncios, até que = |
em 1996 faz uma campanna para a Levi's que terminou na cobertura W
das fachadas inteiras de quase todos os edificios do sector mais
frequentado da nua. O resultado foi uma enormme decepgao para 0S
habitantes, que o fizeram sentir pessoamente, e para O proprio
Chesney que j@ ndo podia reconhecer a sua encantadora rua. Em
ambos os casos fica bem demonstrado como a publicidade invade &
redefine 0 espaco publico das paisagens urbanas 3.

NAo sabemos como terd surgido a Chesney a ideia de cobrir 0S|
edificios, mas ja em 1882 0 fime Blade Runner, realizado por Ridiay
Scott, mostrava uma cidade futurista com edificios cobertos por ecras
gigantes, em gue constaniemente passavam anuncios.

Sera isto 0 gue futuro NOS reserva? Na verdade, o futuro é i
hoje, pois 0$ avangos tecnoldgicos, entretanto ocomidos, facultaram G
aparecimento deste tipo de fachadas electrénicas, um pouco por to0Q

lado. A tecnologia do LED4, por exemplo, apresenta a flexibiiidace

S B P E L e o

3 Mas a destsgdo que 0 CONSUMISIME BStard 8 ympor 808 nossos O '3
centros uhanos pade ser molivada quer pela sua invasio quer pela s
desertificacdo derivada do desiocamento do bulicio comercial paEIS

grandes superficies 1
7' termo resuita da abrevatura do “Light Emdung Diodg”, OUES

portugués, “Diodo Emissor de L’
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: necessdria para cobrir vastas superficies de edificios com enormes
* gcras de grande resolugao e baixo consumo. Alguns destes paingéis
podem ate 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 nias N&Q
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 comparagao.

O movimento autodenominado “Les Déboulonneurs” propde-se
motivar a desobediéncia civil ndo viclenta de- modo periddico, levando a
cabo védras 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 informagdo ao senvigo de todas as actividades
humanas5. Um dos principais objectivos deste movimento & limitar ©
tamanho e a densidade dos dispositivos publicitarios que invadem as

[ ruas e as paisagens”.

i

At

3 5 Para redefinr a publcdade, o movimento propde-s& expurgid-la dos
processos constrangedores @ invasivos gue pratica. 0 manopolio do
espaco publico, a parasiagic dos evenios culturais ¢ dos media; a
F promaGAic do consumisma; € a desqualficaglio humara. |

% O mavimonio defende a limitagAo dos cartazes ao formato 570 cme
dos dispostivos publicitérios a 2 melros guadrados, sendo a sua
densidade razodvel e funglo do nimerd de babitantes. .
7 A logica econdmica kberal paroce estar na base do triunto generihzado
do inoresse pessoal como molive suprema, o partr do qual se
falsificaram subtimente vérios kleas. entre 08 quais o de urna fbedade
deservazada de suatos supostamente aulo sulicientes. Mas também a
centralidade de um ceno “presentisma”, que anbui medxima importancia a
ex¥essio do eyo e aspraglo a um murxlo sem entraves ao flur abero
do hedonsmo e das sensagtes fortes 8 miermindveis, sem filtro critico,
nem conleslagdo do reat (Piailer, 2007) No campo medidtco importa
apenas adenr, vibiar, emoconar 5o £ no campo da educagio, por
exemplo, tem se afimado “a quimen do ndividuo 'autoconsiniido’, que
giovifica uma berdade nteramento falaciosa” [Pieiiar, 2007, 18), sto &,
uma Iberdade da autosuficiéncia que Ao Guer 1eC whecor a ligagio aos
outros como sustenticulo da verdadera autonomia
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I4_.A RETRACGAQ NO ESPACO PRIVADO E A
DESQUALIFICAGAO DO ESPAGO PUBLICO

Como vimos, 0s espagos privado e publico ndo tém apenas
uma dimensao fisica, representam também uma dimensdo social, isto
8, sdo dominios psicologicos, relacionais e culturais. Nos ulimos
tempos apreciou-se, por diversos motivos, uma retracGac no espago
privado e uma desvalorizagao do espago publico simbdlico e fisico que
convern analisar aquii.

Vivemos num mundo paradoxal. Nele vemos emergir
movimentos de solidariedade, a par do crescimento da indiferenga,
com 0s gue sofrem bem ao nosso lado. Se a nossa época tem dado
expressdo a diversas iniciativas humanitaras, que tem como
preocupagio 0 nosso semelhante, mais ou menos préximo, a verdade
& que uma outra orientacdo parece ser tambem tipica dos nossos dias:
o individualismo extremado e o narcisismo, servindo ambos de base a
um hedonismo recalcitrante. Como nota Pielller (2007), € esta axiologia
que vota hoje as pessoas ao exercicio de uma liberdade supostamente
autosuficiente e & busca desvairada da auto-realizagao’. Nao deve pois
constituir nenhuma surpresa que se considere que, por si 86, todos
estes factores determinaram uma certa retracgdo no espago privado,
com desvalorizagao evidente dos assuntos publicos, comunitarios, ou
da mais basica humanidade. O grande problema e que esta orientagdo
individualista parece refractdria ao entendimento de que © livre
desenvolvimento de cada pessoa € 0 de todos ndo podem ser

desligados. O actual triunfo do individualismo radicalizado parece fechar

os individuos numa "bolha narcfsica” em que o esqguecimento da “coisa
comum” resulta inevitave!.

Mas além da mutagdo axiologica pos-modema no sentido do
individualismo, temos de considerar o impacto dos desenvolvimentos
tecnoldgicos, nomeadamente dos meios de comunicagdo, que,
segundo Gubemn (2000), trouxeram O paradoxal convivio entre a
desmassificagdo pesscalizadora e a massificagdo que vota ao
anonimato, além de terem dado uma nova expressao a tensao entre as

ancestrais orientagdes claustrofflicas /claustrofdbicas e

agoraflicas/agorafobicas.
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parcisismo, gue desligam
tschados sobre O seu
possibiidades oferecidas
uma

garantir

fotoeléctricas, raios infra

humana
ielecbiectivas, etc.)
bunkers blindados €

- 2000, 157).

comunicagdo e Ocio.
aparecendo O telefone,

computador pe

tecnologias culturais

comunitdria e agorofiica

158).

individuais, muito mais
novo quadro mediatico,

Ly

plectro-nica e telematizada apareceu a S€
lar, de idealizada auto-suficiéncia, sedentarizados

g dispostos ao écio cla

afirmac&o do "larocentrismo pos-industria’, que se
wemitorigidade  narcisista protegida  pelos meios

‘glectronicos de comunicacao (alarmes, grades slectrficadas,
~vermehos), pois a sociedade da privacidade
vive debaixo da angustia provocada pela ameaga

(ladrdes, raptores de criangas) ou tecnolo
. Com isto se reforga a vontade de erigir verdadeiros

herméticas de consumo comercial, cultural € ideolégico”

i A emergéncia desta realid
econdmico determi-nante, Qque

| privada dos instrumentos de hardw
Como vimos, de modo  sistematico, foram

televisdo, 0 video e mais recentemente O DVD, sem
ssoal, com a sud poderosa industria de jogos € O
acesso 4 Intemet. A par do livio —

individualizado e privado -
privatizadas, orientadas para C usO individuali-zado

e privado, que servem de “contraponto

concerto e de cinema, gue
desfrutar simultanea-mente

O prestigio inicial,

novos aparelhos, esbateu-se,
requerida pela necessida

R0 reclama que se saia
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Em consonéncia com a intensificagao do individualismo e do

do colectivo, a recente casa automatizada,
nvir, sobretudo, usuanos

ustroffico, que passa exactamente pelas

pelos Noves media e 0 seu regime. k£ &
constitui com vista a

células

da intromiss&o
gica (microfones,

convertidos  em celulas
(Gubem,

auto-suficientes,
ade contou, portanto, com um factor
foi a possibiidade da propriedade
are e software das industrias da

a radio, os gra-discos € gravadores, 2
esquecer 0

cuttural

o pnmeiro instrumento
tambem

todas tecnologias referidas sa0

individualista a cultura
do teatro, do circo, do estadio e das salas de
retinem num recinto grandes muitidbes para
de um mesmo espectaculo” (Gubem, 2000,

concedido pela propriedade privada dos
entretanto, com & sua democratiza-Gao,
de de massificar a venda aos consumidores
rentavel do que O usufruto colectivo™. Neste
o dcio do consumo de cerlos bens culturais ja

de casa € nos aventuremos num exterior

|
] B pige as proveitos da verkla do videos ulirapassam oS ingressos ¢o

cinema.
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urbano, alids, cada vez mais marcado pela inseguranca, a
contaminacao e o perigo. A claustrofiia domeéstica auto-suficiente tem
por corelato negativo a agorofobia, 0 medo, a aversdo e 0 abandono
do espago publico e do seu quadro de convivio. No seu centro
encontra-se 0 luxuoso forim do lar pos-industrial, expressao do
narcisismo social e factor de dessocializacao, que esta umbilicamente
ligado as industrias culturais tecnoldgicas. De facto, com elas, a partir
do século XX, assiste-se a uma hipertrofia de uma das ancestrais e
nomais tendéncias funcionalmente complementares de aberiura e
fechamento, pois as novas tecnologias da comunicacdo e do Gcio, que
. primam pelo uso privado e doméstico, tendem a afimar a claustrofiia e
a agorofobia, o que corresponde a um afastamento do mundo exterior,
o social @ o natural. Novos estilos de vida tém, entretanto, propiciado
uma indispensdvel compensacao. Mas a preocupagao pela prevaléncia
de uma forma de ocio que expurga a proximidade fisica e emocional,
que tende a substituir a comunicagéo sensorial e afectiva pelos ecréas
da televisao e do computador mantém-se, pOIS @ Sua expansac parece
real e agudiza certas tendéncias negativas: a transformagao da
sociedade num deserto cheio de gente; O distanciamento das questoes
relativas a0 bem comum; e o triunfo da cultura dos interfaces
mediadores que supde uma grave mutilagao sensorio-afectiva.

O que dizer, por exemplo, do crescente numero de pessoas
que privilegiam o dito “sexo on-ine” e ndo tém, ou nac guerem fer,
tempo para procurar a relacao fisica real? E como aceitar que uma
percentagem crescente de pesscas nao vote em eleigdes decisivas? O
proprio quadro mediatico tem também, como se sabe, ampla
responsabilidade neste yltimo  problema,  pois 0 tiunfo do quadro
reinante da espectacularizagao mediatica trouxe para & cena politica um
regime muito propiciador do cepticismo, desmotivagéo e desiluséo
crescentes. As pessoas afastam-se cada vez mais da poltica e da
esfera publica porque nela predomina a ‘mise en scéne dos efeitos

sobre a andlise das causas’ {Cadima, 1996, 138), vinga a dramatizagao
da actualidade refractaria ao acontecimento-problema, E o homem &

politico aprecia-se, cada vez mais, COmMO Uma produgao insubstancial
desta industria de aparéncias. A polftica sofreu uma mutagio de
consequéncias muito perversasg. As lutas polticas decidem-se, de

® “Q campo de legiimagao da acgdo poliicamento aficaz é réia &9
allerado nos seus pressupostos fradicionais, coma tarmbém se transferd
para o campo dos media, encamando  figuras (@ ndo sistemash.
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sdo crescente, mais pelos dotes performativos do homem politico do
le pelo valor dos seus argumentos. No mundo das industrias cutturais
-noldgicas, em vez de escrutinio medidtico da competéncia e da
tude civil dos polfticos, temos espectéculo, em vez de notlcias, temos
seudo-acontecimentos. Teme-se, pois, que a racionalidade politica se
wala drasticamente na ordem do entretenimento e da encenagao
spectacular (Rodrigues, s.d.).

A relagio entre espago publico e privado tem vindo a sofrer uma
Jtra preocupante redefinigao por forga das pressdes do consumo €
55 novos media. O boom das superficies comercials nos anos oitenta
noventa trouxe uma nova redlidade, neste caso para a forma como sé
ncaram e utiizam nos nossos dias 08 espagos urbanos publicos das
idades.

Em 2006 existiam em Portugal cerca de 78 centros comerciais
om mais de 5000 metros guadrados, a que correspondiam mais de
B mindes de metros quadrados de @rea util comercial (Graga &
saraiva, 2006). Apesar deste avancO a nossa média por 1000
abitantes ronda apenas OS 139 metros quadrados, ficando muito
baixo dos 163 da média europeia e dos extraordindrios 525 da
Joruega, que pode conter toda a populagdo deste pafs. Estas novas
sstruturas de lazer e divertimento adquirram uma importancia tal que
somecaram a alterar o modo de interagir e a estrutura das rotinas
rbanas. Em Portugal 63,9% diz visitar centros comercials € a média de
jisitas corresponde a 17 por ano.

O gue é certo é gue estes espacos, de indole privada, mas de
sirculagao e uso colectivo, trouxeram uma nova realidade. No mundo
da hiperescolha, em que tiunfa o consumo teatral dos objectos,
supostamente personalizados ou falsamente diferenciados, estes novos
espacos  vieram substituir as arérias de neon por “catedrais
desmesuradas feitas de entretenimento, passeata, identficagao dos
objectos e glorificagao colectiva” (Beja Santos, 2006: 2). De facto, nao
SO estes espagos apresentam novas funcionglidades que antes eram
aheias aos locais de consumo — as galerias de arte, Os €spagos de
diversdo para criancas, 0s palcos de espectacuios, 08 cinemas - Como
chegam a replicar 08 espagos & ruas tradicionais. A consequéncia

rechndancia le ndo andliss), especiacuidzagio fe ndo racionalidade) @
finalmente, fiquras do esquecHIenio (e nfio da memdna). EMErge assim
uma espécie de democraca catédica, pletyscitara, em
permanéncia — uma ‘doxocraca’ onde a exceléncia da prestagao
e da perforrnance fundam a legtmidade” (Cadima, 1996, 144).
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imediata do fascinio por estes novos espagos de consumo € lazer, 4
geralmente periféricos, € 0 esvaziamento progressivo, fisico e simbolico,
do espago publico tradicional, gue val perdendo a sua fung@o de
espaco priviegiado de lazer, convivio e socializagdo. Em certos Casos,
0 espago publico procurou reagir mimetizando as grandes superficies
comerciais e avangou mesmo para O arendamento e privatizagio. Mas
a verdade & que o éxodo continuou, fruto do deslumbramento pelo
ambiente asséptico dos NOVOS espagos privados, a par da crescente
agorofobia. £ que hoje as pessoas parecem privilegiar sobretudo a
protecgdo da esfera pessoal e O anonimato em detimento dos
contextos abertos de interacg&o e contacto, de modo que preferem os
ambientes controlados ao espago publico tradicional. Este espago nao
parece poder competir com esses outros espacos, de facil acesso e
capazes de garantr uma grande multiplicidade de experiéncias,
dispondo de condigdes ambientais reguladas e de seguranca
controlada, através de sistemas de vigilancia humana e por video. Com
isto se cria o ja referido contexto panoptico, em que cada um sabe dque
pode estar a ser observado a gualguer momento e que condiciona a
assumir um comportamento  socialmente nomalizado. Algo que 0S
codigos de boas maneiras dos espagos comerciais apareceram a
definir com clareza e rngor. E por isso gue nestes novos espacgos
privados de consumo colectivo se desfruta de um sentimento de bem-
estar e seguranga’®. k|
Entretanto, a cidade & 0s seus espagos publicos tradicionais S
vao perdendo as fungdes de outrora. UJm processo gue se vé agravado
pela actual tendéncia para a claustrofiia agorofdbica, que trouxe ai
proliferagdo dos condominios privados e as concessoes privadas des
parques, pragas, largos e esplanadas, deixando a0 espaco puiblico um$
triste papel residual, esvaziado de sentido, degradado fisica &
simbolicamente (Graga & Saraiva, 2006). -
Estas alteragdes funcionais dos espagos, ptblico e privado;
desafiam-nos a ponderar 0s pros e os contra de cada mutagdo & &
procurar perspectivar o que melhor servird 0s nossos valores del
democracia e cidadania, bem como o indispensavel equillbrio entre 08
interesses individuals com os colectivos, ou seja, a ideia, defendida pos
Pigiller (2007), de que a verdadeira liberdade & que sabe reconhecerd
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L a

Com uma vanlagem mais. & possivel enlregar-se cada qudl '8
hiperescolha consumista sem qualquer porta de remorso, Pas e
garantido que nAo nos confrontaremas CoMm 0 exchidos do festim.
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o livre desenvolvimento de cada pessoa € O de
oS nao podem ser desligados. Tao pouco @ seguranga de uns pode
B etontar-se da exclusao de muitos e nem 2 “bolha narcisica’ podera
poreviver semn o tecido gocial onde se enraiza, O gue tudo isto nOS
Photiva €, pois, @ repensar O privado € O publico no contexto desta

nossa sociedade mediatica e consumista.
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