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ABSTRACT 

This paper aims to verify the importance o/ human resource 

as a competitive element in lhe hotel organizations at ltapema, 
a Brazi/ian city. For this, it was necessa1y to study subjects 
about intel/ectual capital, kno,vledge and information. The 
paper also defines some indicators to evaluate the intellectual 
capital in these organizations. The results showed that the 

inte//ectual capital is a key success factor to the hotel 
organizations. 

Key-words: Human Resource, Hotel Organizations, 

Knowledge, lnfonnation. 

Introdução 

D 
csde meados da década de 60, o mundo vem passando por grandes 
mudanças, como a automação cio trabalho, o crescimento globalizado 
do setor de serviços, mudanças na força de trabalho, transformações 
demográficas, tecnológicas etc. Crawford (1994) identifica quatro 

sociedades, classificando-as como primitiva, agrícola, industrial e do 
conhecimento; essa última citada por diversos autores wmo Nonaka&Takeuchi 
(1997), Davenport&Prusak (1998), Sveiby (1998), Stwart (1998), Klein (1998), 
Edvinson&Malone (1998), entre outros. 

A velocidade dessas mudanças tecnológicas e a conseqüente 
abreviação dos tempos históricos têm sido o fator decisivo para a progressiva 
transição da economia industrial para a do conhécimento. Na sociedade do 
conhecimento, a ocupação funcional, principalmente no segmento de serviços, 
encontra no trabalho a forma dominante de empregos (Crawford, 1994 e Sveiby, 
1998). 

Peter Druckcr foi um dos primeiros pensadores da Teoria das 
Organizações a apontar indicativos dessa transição. Antes de abordar 
acerca das organizações que aprendem (Senge, 1990), das competências 
essenciais (Hamel&Prahalad, 1998), ou do foco na estratégia (Portcr, 
1991; Mintzberg, 1998, e tc.), as empresas já valorizavam a experiência e 
o know how ele seus funcionários, ou seja, o conhecim.cnto. Assim, este
artigo busca identificar o sucesso competitivo das organizações, utilizando
como segmento base o setor hoteleiro do município de lt:ipema, Santa Catarina,
durante o inverno de 2.000.
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O conhecimento não é nem informação ou dado, embora esteja a eles 
correlacionado. Ele deriva da informação, assim como esta deriva de dados. 
Para que a informação seja conhecimento, as pessoas precisam processar 
essa transformação. Portanto, a informação pode ser entendida como notícia 
ou inteligência transmitida por palavras ou na forma escrita, fatos ou dados 
(Crawford, 1994). Ambos (informação e conhecimento) são importantes na 
nova economia, na qual a informação tornou-se fonte de grande parte do 
valor agregado das organizações, matéria-prima imp0rtante para o sucesso 
competitivo e um meio necessário para construir o conhecimento. 

O capital humano como elemento competitivo das organizações 

A chamada era pós-industrial tem induzido a sociedade a alterar as 
relações entre o ser humano e o trabalho, pois o capital humano está acima e 
além de diversas variáveis. É importante ressaltar que alguns autores como 
Drucker, Ohmae e Porter já ressaltaram a importância do capital humano 
como elemento de vantagem competitiva. Assim, apresentam-se algumas 
formas para obter-se o sucesso competitivo por meio das práticas dos recursos 
humanos dentro das organizações. 

Autores como Kaplan&Norton ( 1997), Sveiby ( 1998), Stewart (1998), 
Davcnport&Prusak ( 1998), Kanter (1997), Smith&Kelly ( 1997) e Lawlcr 
( 1998), identificam diversas variáveis para avaliar o capital humano no âmbito 
das organizações: Satisfação; Rotatividaê!e; Produtividade; Formas de 

recrutamento/seleção; Educação para o trabalho. 

No quadro 1 estão as formas cm que cada uma dessas variáveis pode 
ser avaliada. A satisfação dos funcionários no ambiente de produção é 
importante, constituindo-se numa pré-condição para o aumento da 
produtividade. Nas empresas de serviços, os colaboradores com menor 
grau de habilitação acabam interagindo diretamente com os clientes, por 
isso é importante que os mesmos sintam-se satisfeitos com a organização, 
caso contrário seu grau de insatisfação irá repercutir diretamente nos 
resultados. 

Ainda em relação à satisfação dos colaboradores, constata-se que 
ela também é considerada como sendo um vetor para a retenção dos mesmos 
(rotatividade). Um colaborador satisfeito não sentirá vontade de procurar por 
outro trabalho e tentará ser produtivo para a organização . 





46 A R T G o s

Cláudia Fabiana GOHR et ai. 

cm oferecer às pessoas estímulos para que elas cresçam e se desenvolvam. 
As empresas, segundo Sveiby (1998), Crawford ( 1994) e Smith&Kelly (1997), 

precisam estar comprometidas com o aprendizado contínuo e vitalício de seus 

funcionários. 

Metodologia 

Esta pesquisa caracteriza-se quanto ao conteúdo como sendo aplicada 
e, quanto à amplitude, descritiva (Munhoz, 1989 e Ccrvo&Bervian, 1983). A 

pesquisa descritiva pode assumir diversas formas, sendo uma delas o estudo 
de caso, o objeto desta pesquisa (Ccrvo&Bervian, 1983 e Fachin, 1993 ). Esse 

estudo apresenta diversos tipos, sendo um deles o observacional. 

Os dados utilizados nesta pesquisa são ele fontes primárias e 
secundárias. Os dados secundários foram obtidos por meio de pesquisas 

bibliográficas, como livros, revistas, artigos vinculados cm periódicos 

especializados, dados disponíveis na rede mundial de computadores, relatórios 
de pesquisas na área, etc. Já os dados primários foram obtidos por entrevistas 

semi-estruturadas, ou seja, por meio de um roteiro previamente estabelecido 

(formulário), com perguntas abertas e fechadas com os membros da gerência 
e/ou proprietários dos hotéis do município de Itapcma/SC. 

A unidade ele análise da pesquisa foi o setor hoteleiro de Itapema/SC, 
tomando-se todos os hotéis cadastrados na Prefeitura local. O trabalho de 
coleta cios dados foi realizado durante o in-xcrno de 2000. 

O setor hoteleiro do município de Itapema/SC é composto por 11 
empresas, sendo seis familiares (54,5%) e cinco de grande porte (45,5%). 
As entrevistas foram aplicadas aos gerentes e/ou proprietários dos hotéis, 
refletindo as respostas o ponto ele vista dessas pessoas. Cabe ressaltar que, 
quando se tratar dos funcionários ela gerência, o universo passa a ser de 5 
empresas (45,5% cio setor). 

Com base no referencial teórico apresentado, este trabalho buscou 
identificar o sucesso competitivo obtido por meio do capital humano. Para 
responder a essa questão, utilizou-se as variáveis apresentadas no quadro 1. 

Informações do setor em estudo 
• 

O setor hoteleiro de Itapema conta com 11 hotéis, somando 2.125 
leitos, contra 1.216 leitos em 1990. 
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reconhecimento pela realização do trabalho, acesso a informações, 

incentivo constante ao desenvolvimento da criatividade, iniciativa e 

satisfação geral com a empresa. De acordo com os entrevistados, os 
colaboradores da gerência estão satisfeitos com a empresa, pois 100% 
afirmaram que participam das decisões, são reconhecidos quando realizam 
um bom trabalho e têm acesso às informações que :,;ão suficientes para a 
realização das atividades funcionais. Em relação aos incentivos e à criatividade, 
40% e 60% dos entrevistados, respectivamente, sentem-se incentivados a 

utilizar a criatividade e acreditam que as empresas saibam que estão satisfeitos. 

Em relação aos colaboradores operacionais, constatou-se que a 
maioria, ou seja, mais de 50%, está satisfeita com a empresa, porque 63,64% 
participam das decisões, 90,91 % são reconhecidos quando realizam um bom 
trabalho e têm acesso às informações que são suficientes para a realização 
do trabalho; e 81,82% são incentivados para utilizar a criatividade e acreditam 

que as empresas saibam que estão satisfeitos. No que tange ao reconhecimento 
dos colaboradores, as empresas costumam fazê-lo por meio de elogios, 

gratificações e aumento de salários. Somente os colaboradores da gerência 

têm participação nos resultados. 

Quanto ao incentivo e à criatividade dos colaboradores gerenciais, 

constatou-se que as empresas geralmente discutem as idéias de seus gerentes 

nas reuniões. Já em relação aos demais colaboradores, as empresas procuram 
fazer com que tragam o que aprenderam nos cursos, congressos etc., para 
dentro das organizações. 

Em relação à satisfação dos colaboradores da gerência, as empresas 
costumam fazê-lo principalmente por meio de diálogos mantidos entre eles e 
a direção. As empresas também procuram _se aproximar bastante dos 
colaboradores operacionais, principalmente nas reuniões, pela liberdade de 
expressão que lhes é concedida. 

No tocante à satisfação dos colaboradores e de acordo com os 
resultados obtidos, conclui-se que tanto as pessoas da gerência, como as das 

operações, estão satisfeitas com a organização. As formas de avaliação que 

abordavam sobre envolvimento nas decisões, reconhecimento, acesso às 
informações, uso da iniciativa, criatividade e satisfação geral, permitiram 

identificar um panorama geral a respeito dessa questão. Cabe ressaltar que 
existe um fluxo regular de informações nessas empresas, representando o 
valor agregado das organizações. • 

No que tange à rotatividade anual dos funcionários, constatou-se 
que em relação aos gerentes a mesma é praticamente nula, ou seja, o índice 
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Quadro 2: Grau de motivação dos funcionários 

FUNCIONÁRIOS GRAU DE MOTIVAÇÃO Nº % 

Gerenciais Mais de 50% 3 60% 

Operacionais 0a 10 % 1 11,11 
de 31 a40% 1 11,11 

cle41%a50% 3 33,33 

mais ele 50% 4 44,44 

Quanto às habilidades dos colaboradores, foram identificadas junto 
aos hóspedes para saber quais eram as atitudes consideradas importantes: 
No que diz respeito aos gerentes destacam-se as seguintes atitudes: retorno 
aos questionamentos levantados pelos hóspedes; proximidade com os 
clientes; relacionamentos claros; amizade; simpatia; satisfação com a 
empresa para que possam transmitir confiança. Em relação aos 
colaboradores operacionais, destacam-se as seguintes atitudes: atendimento 
rápido às necessidades dos hóspedes; saber ouvir e responder quando 
necessário; atenção; cortesia; profissionalismo (estar qualificado para 
desenvolver determinada função); iniciativa; gentileza; amizade. No que 
diz respeito aos relacionamentos mantidos entre colaboradores é importante 
ressaltar que, dentre as empresas que possuem estrutura familiar, somente 
duas têm mais de um gerente. Nessas en,1presas o relacionamento entre os
gerentes é amigável. No entanto é interessante observar o depoimento de um 
dos gerentes entrevistados: " ... geralmente essa relação precisa ser 
trabalhada, porque há situações em que pode surgir rivalidade entre os 
gerentes ... ". O relacionamento entre os colaboradores operacionais também 
é amigável, com 90,91 % das respostas. É importante lembrar que uma empresa 
não possui colaboradores operacionais. 

No que tange às recompensas (folgas, gratificações, refeições, cesta 
básica, hora-extra, aumentos de salários, moradia etc.) para os funcionários 
da gerência, constatou-se que somente 3 empresas utilizam alguns 
instrumentos. No entanto, é interessante observar a situação de uma das 
empresas que não utiliza instrumentos para recompensar seus gerentes: " ... 
a empresa me deu condições de desenvolver �ro.fissionalmente, 
disponibilizou condições para que eu pudesse fazer carreira ... todos os 
dias, sob todos os pontos de vista, me sinto cada vez melhor ... " . 
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por meio de mudanças ele cargos e oportunidades de desenvolvimento que 

surgem ao longo do tempo. 

No que tange aos colaboradores operacionais, constatou-se que 

72,73% elas empresas procuram fazer com que os mesmos continuem 

aprendendo, principalmente por cursos oferecidos pelo SINE (Sistema Nacional 

de Emprego) e de treinamento desenvolvido no ambiente ele produção. Em 

relação ao desenvolvimento profissional, 81,82% do setor detectou que procura 
fazer com que seus colaboradores o busquem. Os instrumentos utilizados 

pelas empresas são: plano de carreira e reuniões desenvolvidas. Assim, 

quanto à educação continuada ela gerência ou cios colaboradores 

operacionais, conclui-se que maior parte do setor faz com que os mesmos 

continuem aprendendo no desenvolvimento de suas funções. 

Considerações finais 

Com base em Sveiby ( 1998), Eclvinsson&Malone ( 1998), Stewart 

( 1998), Crawford 

(1994), Smith&Kelly (1997) e Davenport&Prusak ( 1998), conclui-se 

que o capital humano está relacionado não apenas com a capacidade, o 

conhecimento, as habilidades e as experiências individuais, mas também com 

a criatividade e a inovação das pessoas. Como o capital humano é importante, 

o conhecimento também passou a ser vital para as organizações, assumindo

diversas definições. A condição humana, com o atributo do conhecimento

que lhe é inerente, caracteriza-se também pelas dimensões de complexidade

e imprevisibilidade.

Neste artigo foram resgatadas formas de verificar o sucesso 
competitivo no contexto das organizações, o que possibilitou constatar que as 

variáveis: satisfação, rotatividade, produtividade, formas de recrutamento/ 

seleção e educação podem ser utilizadas para avaliar os recursos humanos 

de forma continuada. Nesse contexto, a variável pessoas assume papel 

fundamental, enquanto elemento de competitividade organizacional, frente ao 

ambiente marcado por contínuas e acentuadas mudanças que exigem o 

aprender a aprender e sempre. 

Conclui-se, ainda, que encontrar formas flexíveis e específicas de 

avaliar o capital humano é um passo fundamental para ctiamar a atenção das 

empresas quanto à importância do seu pessoal para o sucesso, pois, na nova 

economia, a valorização do ser humano imbuído dos paradigmas vigentes é 
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Este artigo analisa a importância da imagem para o ser 
humano, comparando o mito de Narciso e o fascínio pela 
própria imagem com a inveja sentida pela madrasta no conto 
Branca de Neve por causa da efemeridade da beleza 
constatada no espelho. Diferencia a imagem cujo meio é o 
espelho daquela registrada pela fotografia. Comenta a 
importância da visão para o ser humano e algumas das 
reações diante das primeiras imagens fixadas pela fotografia. 
Compara a linguagem fotográfica' com a verbal. 

Palavras-chave: Imagem. Fotografia. Linguagem verbal. 

ABSTRACT 

This artic/e analyses the importance of image for lhe human 
being, comparing the myth of Narcisus and lhe fascination 
for his own image with lhe jealousy felt by the stepmother in 
the tale Snow White due to the ephemeral beauty rejlected in 
the mirro,: It differentiates the image in the mirrar from the 
one registered by photography. It comments the importance 
of vision for the human being and some of the reactions in 
front of the .first images flxed by photography. ft compares
photography /anguage with verbal language. 

Key-,vords: Image. Photography. Verbal language. 
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A alma aprisionada 

A Imagem Efêmera 

A 
imagem sempre exerceu fascínio absoluto sobre o ser humano. Desde 
tempos imemoráveis tem-se notícia de mitos e lendas marcados pela 
sua presença. Não se sabe quando o homem a observou pela primeira 

vez, mas o mito de Narciso mostra-nos como foi esse primeiro contato. 

A impressão que Narciso teve ao ver a própria imagem ;efletida nas 
águas foi tão profunda que não conseguiu nunca mais desprender-se do 
encantamento que lhe causou. Em vão foram os apelos de Eco, por ele 
apaixonada, que tentou libertá-lo do torpor egocêntrico e voltar-se para ela. 
Em vão foram porque jamais conseguiram afastá-lo da obsessão pela própria 
imagem, que o isolou até a morte, impedindo-o do convívio mediador da 
linguagem e do amor. 

O mito revela a essência humana, de modo que as amarras da imagem 
narcísica não foram suficientemente exemplares para que o homem se 
afastasse dela. Das águas para o espelho passou muito tempo, durante o qual 
o homem continuou amarrando-se à própria imagem. En: Braaca de Neve, a
madrasta, reiterativamente, consulta o espelho para obter a certeza de que a
verdadeira imagem da beleza lhe é exclusiva. Mas o espelho não mente e
mostra-lhe a realidade: a jovem enteada é muito mais bela. Se o espelho
mentisse, ou se a verdade fosse outra, a estória não teria continuidade
encerrando-se como a de Narciso, com a morte pelo isolamento egocêntrico.
Há sempre na estória a busca da confirmação da beleza no espelho mágico
"muito antes da beleza de Branca de Neve eclipsar a dela" (Bettelheim,
1990:242) e, ainda mais, o espelho ao refletir a realidade da mulher já madura
e transformada, fala pela enteada, que é "mil vezes mais bela que a madrasta".

Muitas outras narrativas retomaram esse tema, como o conto O 
Espelho - escrito por Machado de Assis - onde o personagem despe-se diante 
do espelho, despojando-se de todo o jogo de aparências exigidas pela sociedàde, 
desnudando-se em completo vazio. Assim, ao contrário do que fez o 
personagem do conto, o espelho corresponde ao limite entre a vida egocêntrica, 
que se preenche com a própria imagem, e a vida social, palco de múltiplas 
imagens de interação entre o eu e os outros. Mas, tanto a madrasta como 
Narciso precisavam prender-se à própria imagem, refletida, que é fugaz, não 
se amarra e depende do objeto (referente) para se fixar. 

Umberto Eco afirma que o espelho diz a verdade de tal forma que 
"nem mesmo se preocupa em reverter a imagem" ( 1989: 17) como faz a 
fotografia. Ele não se presta à interpretação, pois a imagem reflete o objeto e 
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só existe enquanto ele estiver presente para ser refletido. A imagem especular 

não permanece na ausência do objeto, por isso não é um signo (algo que 

representa alguma coisa). 

"Ele não "traduz". Registra aquilo que o atinge da forma como 
o atinge. Ele diz a verdade de modo desu111ano, como bem sabe
quem - diante do espelho - perde toda e qualquer ilusão sobre a
própria juventude. O cérebro inte1preta os dados fornecidos pela
retina, o espelho não inte,preta os objelos. "(Eco.1989: 17)

Esse autor define "o espelho como qualquer superfície regular capaz 
ele refletir a radiação luminosa incidente" , acrescentando que o espelho plano 

"fornece uma imagem virtual correta, ou simétrica, do tamanho do objeto 

refletido. A imagem é virtual porque "o espectador a percebe como se 

estivesse dentro do espelho, quando o espelho, obviamente, não tem "dentro"." 

Diferente do olho humano, cuja retina inverte a imagem recebida, o espelho 

não a reflete invertida, mas situa a lateralidade tal como é na realidade (nele 

há congruência) e não como faz a câmara escura. Assim, define-o como 

prótese, ou seja, "todo aparelho que aumenta o raio ele ação de um órgão", 

podendo estender sua ação: aumentar como fazem as lentes ou diminuir como 

as pinças como extensão da habiliclaclc de preensão manual. Acrescenta que 

os espelhos são canais - "Um canal é cada 111edium material que permite a 
passagem da i1�/or111ação" e ressalva que informação refere-se a sinais 

cuja quantidade é computável, mas não realiza uma semiose. Enfim, reitera a 

idéia de que ele não produz linguagem, mas dependendo do arranjo que se faz 

ele vários espelhos pode "revestir-se de função semiósica". Como exemplo, 

a utilização cio espelho para emitir sinais que c0nstituam mensagens 

previamente combinadas (Eco, 1989: 18). 

Reconhecendo a magia dos espelhos, em milhares de anos ele uso, 

Umberto Eco a situa na possibilidade ele nos vermos como as outras pessoas 

nos vêem, ao fornecer uma "duplicata absoluta do campo estimulante", 

porque a imagem só se mantém cm presença do campo estimulante, ao qual 

poder-se-ia ter acesso, olhando o próprio objeto. 

"É exatamente dessa experiência de iconismo absoluto que nasce 
o sonho de um signo que tenha as mesmas características" (Eco,

1989:20).

Apesar do iconismo absoluto - o desenho, por cx<!mplo, não exibe as 

características ela duplicação própria do espelho - é fenômeno de total fluidez, 

a qual exemplifica com o fato possível de se enviar um espelho para a 
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voltar-se para si mesmo (ensimesmando-se) - em uma atitude de alienação 
em relação à principal característica do ser humano, que é a comunicação 
que se realiza pela linguagem, mediação da vida em sociedade. Narciso optou 
pela fixação do momento, pela apreensão do tempo - o presente - , ou pela 
própria imagem de que nunca mais se desligou até a morte. A prisão ao seu 
ego, projetado como objeto, isolou-o do outro e da realidade do mundo, diferente 
da madrasta de Branca de Neve que o admitiu, sob protesto e movida pelo 
ciúme, mesmo reagindo de modo negativo, ao tempo irreversível que 
transforma a beleza e a juventude que passam e cuja realidade o espelho 
reflete, mas não fixa. 

A imagem aprisionada 

A imagem sempre conviveu com o homem, presa no interior de seus 
olhos; a visão comandada pelo cérebro demarcou o espaço de seu domínio 
(limitado?), determinando os limites do meio circundante e, para ele, a meta 
em função da presa que lhe era submissa. Foi a partir cio olhar que o 
pensamento se lançou no espaço para ampliá-lo continuamente, assim como 
pela linguagem pôde associar-se com outros homens para o exercício do poder. 

A diferença entre o olho humano e o dos outros animais para a 
realização da scmiosc é a que delimita a diferença entre aquele e esses que 
jamais foram capazes de representação sígnica e de evolução. Embora o 
homem não tenha a maior acuidade visual dentre os vertebrados - ela é 
privilégio dos pássaros - e tenha maior capacidade de interpretação visual 
graças ao desenvolvimento do cérebro, sabemos que um "aparato capaz de

atender ao sentido de visão altamente desen·volvido depende tanto da 

representação nervosa central que interpreta suas imagens como do 

aparato periférico sensorial que recebe e desenvolve" (Dukc-Elder, 1958: 
cap. IX). 

Embora os olhos sejam importantes órgãos ele recepção para os insetos, 
que são capazes de interpretar os movimentos, não o são para a maioria dos 
vertebrados, que usam muito mais o olfato e a audição do que a visão. Ela é 
subsidiária para a maioria dos animais: é importante para os predadores na 
captura ela presa e, também, para coelhos e lebres, cuja visão serve para 
esquivarem-se, porém, de objetos relativamente próximos. O cão só é capaz 
ele reconhecer seu dono a uma distância cerca de 500 1!1etros (para ele o 
olfato é predominante); o gato não vê um homem parado a 8 metros e sua 
visão no escuro não dispensa as vibrissae táteis. Somente o homem possui 
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equivocadamente uma conexão ideal por uma real" (1974: 101). O princípio 
que rege um dos procedimentos mágicos mais difundidos para prejudicar o 
inimigo consiste em fazer uma efígie dele com qualquer material adequado; o 
que se fizer à efígie acontecerá ao original. Para produzir chuva muitas vezes 
os povos primitivos realizavam atos que se assemelhassem à chuva (magia 
imitativa ou homeopática). O inimigo pode também ser prejudicado desde que 
se apoderasse de um pouco de seus cabelos ou unhas ou produtos de excreção 
ou pedaço de roupa; o que se fizesse à parte se refletiria no todo. Nesse 
segundo exemplo, a semelhança é trocada pela afinidade ou contigüidade. O 
canibalismo entre os povos primitivos assentava-se na crença de que 
devorando-se partes do corpo do inimigo adquirem-se poderes ali contidos ou 
representados (magia contagiosa). Certamente, esse tipo de magia corresponde 
à origem do signo indiciai, assim como a magia homcopatica ao ícone -
representação da imagem. 

Os desejos levaram os homens a praticarem a magia (Freud, 1974: 106). 
Quando Freud compara as fases do desenvolvimento humano (animista, 
religiosa e científica) diz que a fase animista corresponde à narcisista e à 
magia corresponde a onipotência dos pensamentos. No uso da efígie, o 
pensamento exerce seu poder; a imagem representada na efígie afeta o 
referente (ausente) representado. Quando a imagem era submetida aos desejos 
humanos, era a eles que estava agrilhoada. O poder exercia-se sobre o outro 
como na estória de Branca de Neve. 

Na fase animista, Narciso ficou preso para sempre sem possibilidade 
de agir ou reagir sobre o outro; ele é o princ_ípio da imagem, em contraposição 
à fluidez sonora da fala que se presta à relação com o outro. Em vão, mais 
uma vez, Eco chamaria o amado, pois embora efêmero ("as palavras, o vento 
as leva") o seu apelo se constrói na e pela comunicação. A imagem do espelho 
ou a refletida na água só viveriam se o objeto refletido lá permanecesse para 
sempre cm estado de letargia lingüística. 

A imagem liberta do objeto 

Desde os tempos remotos, os homens fizeram estudos sobre a reflexão 
da luz e conheciam os espelhos, como os de bronze do tempo de Moisés, 
espelhos planos de metal ou obsidiana, espelhos de prata dos romanos, espelhos 
côncavos de Arquimedes. No século XIII, Vincent de "Beauvais falava de 
espelhos revestidos de chumbo e Raymond Lulle descreveu os processos de 
fabricação deles. Muito mais tarde fabricaram-se espelhos de vidro ou cristal 
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O avanço técnico caminhou no sentido da tecnologia, a fim de que 
pensasse em um olho técnico capaz de representar e fixar a imagem cuja 
percepção é modificada de acordo com a evolução da visão instrumental. Da 
mesma forma, a multiplicação das próteses visuais exige uma codificação de 
imagens mais elaborada (1994:21-22) que implica redução de tempo de 
retenção pela memória, sem grande possibilidade de recuperá-las depois. 
Parece que a redução da retenção mnésica corresponde à exigência cada 
vez maior da fixação sígnica da imagem e de seu arquivamento. 

A alma aprisionada 

A obsessão pela imagem é histórica: iniciada por Narciso continua 
até nossos dias. Foi buscada por Alhazen, no século X, com a câmara escura 
de paredes opacas com um pequeno orifício em uma das paredes e um vidro 
fosco na parede oposta, onde a imagem se projeta invertida. Nos séculos XII 
e XIII, o observador permanecia no interior da câmara e olhava o lado oposto 
ao orifício. Quanto menor fosse o orifício, mais nítida a imagem observada. 

Segundo McLuhan, já no século XVI, o passatempo de se observarem 
imagens móveis projetadas nas paredes de uma sala escura chegava ao mesmo 
tempo que a escrita mecânica com os tipos móveis. Mas essa visão da imagem 
ainda era invertida e foram necessárias as lentes para que as figuras 
aparecessem cm posição normal. 

' 

Embora as próteses tenham sido fundamentais na alteração do modo 
de ver e de conceber o espaço, assim como uma etapa da linguagem visual 
para a invenção de máquinas que produzissem sig.nos técnicos, elas não fixaram 
a imagem. Os mundos distantes - micro ou macro - q11e se aproximavam por 
meio delas somente eram fixados por meio de esquemas e desenhos. 

No século XIX, o momento é de Niepce, cujas experiências 
levaram-no a entender que era possível fixar a imagem graças à ação dos 
raios luminosos, o que faz com que descubra o negativo, embora não 
conseguisse fixar a imagem. Em 1827, encontra-se com Daguerre em Paris. 
Mas só em 1829, depois da morte do irmão Claude, que inventara o movimento 
contínuo e depois de ter gasto sua pequena fortuna em pesquisas, associa-se 
com Daguerre. Niepce morre em 1833, desconhecido, 1l!.as foi o primeiro a 
reproduzir com a luz e sem qualquer ajuda humana, uma imagem do mundo, 
que pretendia fixar. 
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os desenhos não correspondiam à imagem tal como é, embora os artistas 

tenham se esforçado durante milênios para que assim fosse, a câmera 
fotográfica fixou a imagem pela luz, tornando presente a vida que se faz 

passado. Não há mais motivo para a morte e para a destruição cio outro que 
substitui a madrasta no tempo da juventude. A imagem se fixou no papel 

como interrupção da fugacidade do movimento que se faz e como suporte da 
memória que se pode perder na consumação do tempo. 

"Merleau-Ponty (filósofo ji-ancês) diz que "as tomadas 

instantâneas petrifi"ca111 o movimento". Na pintura e na escultura, 
a impressão de movimento é dada pela ação simultânea da 

personage111 ou do animal enfocando aspectos distintos e 

sucessivos, por meio da combinação de momentos que se sucedem 

no tempo. O conjunto é falso em sua simultaneidade, disse Rodin, 

mas é verdadeiro quando se observa sucessivamente as partes, 

e é essa a única verdade que nos interessa, pois é a aquela que 

vemos" (Virilio, 1994:61). 

A memória e o pensamento por meio da escrita, mesmo significando 

o distanciamento cio homem em relação à natureza, é uma conservação

mnemônica mais duradoura. Com o signo fotográfico, não só a memória se
altera, porque restringe a imaginação suscitada pela escrita, mas a própria

visão, porque relegada ao olho mecânico e à luz artificial:

" ... a retirada da órbita anatômica da visão, a delegação da visào 

às retinas artificiais de Niepce assumem aqui 11111 sentido preciso" 

(. . .) Só se vêem porções instantâneas tomadas pelo olho de ciclope 

da o/Jjetiva e a visão passa de substancial a acidental. Apesar 

do longo debate acerca do problema da. o�jetividade das i111agens 

mentais e instrumentais, a mudança de regime revolucionário da 

visão à visualização são instaladas sem dijLCuldade nos costumes. 

Na medida em que o olhar humano se congela ,  perde sua 

velocidade e sensibilidade naturais, os instantâneos se tornam, 

ao contrário, mais rápidos" (Virilio, 1994:25-30). 

Em relação às transformações que a objetiva operou, Virilio 

refere-se à "padronização do olhar", que resulta na "prolijeraçcio de 
logotipos, siglas hilleristas, silhueta chaplinil:na, pássaro azul de 

Magritte ou boca carnuda de Marilyn", que constrói um sistema de 
in tens Ui ca çào da 111 ensa gem ( 19 94: 3 l), porque •e/eco rrcn tcs ela 

reprodutibilidade técnica da comunicação visual, a que Benjamin aludiu em 
seu cnsa10. 
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a pintura, por exemplo. Sabe-se que os pintores que copiavam as imagens de 
Muybridge não conseguiam dar a seus cavalos posições verossímeis; as 
imagens instantâneas do movimento os assustam. Géricault havia representado 
em sua obra Derby de Epsom os cavalos no ar sem que qualquer das patas 
tocasse o solo. 

Da banalização da imagem cotidiana, ao encontro com a beleza única 
do momento que se desfaz sem cessar, o signo fotográfico modificou nosso 
modo de ver e de pensar o mundo, mostrando as veleictadcs ela beleza fixada 
na imagem e não apenas dita (falada/escrita); ao prender a alma, limitou a 
imaginação, aprisionou o fato no tempo em que acontece, tornando-o espacial, 
flagrante, estático, impossível à realidade humana; diferenciou a verdade ela 
ciência do verossímil ela arte, que procurou representar a realic\aclc como a 
vemos e não como o olho fotográfico a apreende; enfim, com a 
reprodutibiliclaclc técnica, atenuou a ambiciosa busca humana pela eterna 
beleza. Afinal, ela se espalha por todos os lugares públicos e privados, 
desfazendo o momento único ele êxtase que aprisionou Narciso até a morte; 
agora são milhares de armadilhas (cada um possui a sua câmera fotográfica) 
fixando nossas almas e sem as quais não conseguimos mais viver; somos 
todos narcisas e madrastas para quem a imagem é a própria alma que se 
aprisiona a cada momento incessantemente. 
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A primeira tese de doutorado em ciências da comunicação ... 

founding a new sicientz/ic discipline labeled as 
Folkcommunication. It is an historie clwpter for the memory 
of the Brazi/ian com11111nication scholarship, pointing out 
the pioneer trajectory of his autho1; 1vho had also created 
the first Brazilian Journa/ 011 Communication, gaining /ater 
recognition as the Founding Father of the Communication 
Sciences in Brazil. 

Key-words: Folkco111muniation. Biography. Luiz Beltrão. 

L
uiz Beltrão de Andrade Lima (1918-1986) destaca-se no panorama 
intelectual brasileiro como figura paradigmática. Seu nome está 
imediatamente associado à Folkcomunicação, disciplina que integra o 

universo das Ciências ela Comunicação. Se consultarmos duas obras de 
referência ela literatura comunicacional brasileira veremos que Luiz Beltrão é 
sinônimo ele Folkcomunicação: 

BELTRÃO - Jomalista e professor de comunicação ( .. .) o termo
folkco1111111icaçüo, por ele criado, delimita a vasta área à qual dedicou 
grande parte de suas pesquisas. Designa o 'conjunto de procedimentos 
de intercâmbio de informações, idéias, opiniões e atitudes dos públicos 
marginalizados urbanos e rurais, atrnvés de agentes e meios direta 011 
indiretamente ligados ao folclore' (RABAÇA & BARBOSA, 1987: 611 )). 

FOLKCOMUNICAÇÀO - Em termos gerais, pode-se dizer que 
folkco1111111icação é comunicação em nível pop11/a1: Por popular deve-se 
entender tudo o que se refere ao povo, aquele que não se utiliza dos 
meios formais de comunicaçrio. Jlllais precisamente: folkcomunicação é 
a comunicação pelo folclore (. . .) A origem do termo fo/kcomullicação 

deu-se em l 967, com a tese de doutoramento do Prof Luiz Beltrão. 
(LUYTEN, 1983, 32-34). "'

Ao criar, cm 1997, o '·Prêmio Luiz Beltrão de Ciências da 
Comunicação", atribuído anualmente às personalidades 'ou instituições que 
prestaram relevantes serviços ao nosso ·campo do conhecimento, a 
INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da 
Comunicação - pretendeu homenageá-lo como pioneiro dos estudos científicos 
da conrnnic

1

ação no Brasil. '

Seu pioneirismo é multifacetado. Ele fundou o primeiro centro nacional 
de pesquisas acadêmicas sobre comunicação - o ICINFORM (Instituto de 
Ciências ela Informação) - na Universidade Católica ele Pernambuco, em Recife, 
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1963. Criou, ainda, a primeira revista científica brasileira dedicada a temas 
comunicacionais - Co1111111icações & Pmblemas, também em Recife, 1965. 
Tornou-se, finalmente, o primeiro Doutor em Comunicaçfo diplomado por 
universidade brasileira, ao defender, na Universidade de Brasília, cm 1967, a 
tese Folkcomunicaçcio - Um estudo dos Agentes e dos Meios Populares 

da Informação de Fatos e Expressâo de Idéias. 

Essa tese doutoral representou, na sua biografia, uma espécie de 
odisséia: "série de complicações, peripécias ou ocorrências singulares, variadas 
e inesperadas" (Aurélio, 1975: 999). Tendo permanecido inédita, ela alcança 
o seu ltappy-e,ul em 2001, publicada integralmente pela Editora da Pontifícia
Universidade Católica do Rio Grande do Sul, por iniciativa do Prof. Dr. Antonio
Hohlfelcl, coordenador do Programa de Pós-Graduação cm Comunicação.
Nessa entidade universitária, seu autor colaborou como Professor-Visitante
em várias ocasiões. Trata-se, portanto, de um serviço inestimável, esse que a
PUC-RS presta ao campo das ciências da comunicação, possibilitando às
novas gerações de pesquisadores da área o contato direto com um documento
histórico.

Embora consolidados cm 1967, os dados e reflexões coligidos por 
Luiz Beltrão para sua tese de doutorado começaram, na verdade, a germinar 
bem antes. Eles são contemporâneos de sua iniciação no terreno jornalístico. 
A temática privilegiada na tese é a mesma que ele escolheu para a primeira 
reportagem. Difundida no Diário de Pernambuco, cm 18 de dezembro de 
1936, essa matéria "tratava de devoções e romarias à Igreja do Monte, em 
Olinda, ao tempo habitada por um velho monge b�ncditino" (BENJAMIN, 
1998: 59). 

A paixão pela cultura popular, o interesse pelas classes trabalhadoras, 
a sensibilidade para entender o cotidiano das camadas empobrecidas da 
sociedade, tudo isso herdou do pai, o dentista Dr. Andrade. Inspirou-se, 
também, na doutrina social da igreja católica, bafejada pelos ensinamentos de 
Leão XIII, papa que sutilmente dialogou com as teses revolucionárias ele 
Karl Marx. Mas também foi influenciado pelo ambiente socialista que 
impregnava, desde os tempos de Tobias Barreto, as lideranças forjadas na 
tradicional Faculdade de Direito do Recife. Ali e alhures, Beltrão travaria 
colóquios enriquecedores, sem necessariamente comprometer-se com os ideais 
marxistas propugnados por Francisco Julião, Paulo Cavalcanti, Clodomir 
Bezerra, Abelardo da Hora, entre outros companheiros de geração. 

Por isso mesmo, ele fazia questão de deixar claro seu distanciamento 
cm relação à luta de classes. "Às vezes me vem a idéia de que a pessoa pode 
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teve uma grande influência cm mim, pois verifiquei que qualquer manifestação 
popular estava ligada ao povo, porque o povo não tinha meios, ele utilizava 
esses meios que lhe davam" (BENJAMIN, 1987: 13). 

Beltrão sente-se estimulado a fazer a primeira incursão investigativa 
fora do campo especificamente jornalístico. Seu ensaio Iniciação à filosofia 

do Jornalismo (Rio de Janeiro, Agir, 1960), bem recebido pela crítica nacional 
e internacional, credencia-o a vôos academicamente mais ousados. 

Na primeira edição da revista Comunicações & Problemas (Recife, 
TCINFORM, 1965) publica um ensaio monográfico - "O ex-voto como veículo 
jornalístico" (p. 9 a 15). Estribado teoricamente em Gilberto Freyre e ancorado 
metodologicamente em Alceu Maynard Araújo e Luiz Saya, formula sua 
embrionária teoria ela folkcomunicação: 

"Não é somente pelos meios ortodoxos - a imprensa, o rádio, a 

televisão, o cinema, a arte erudita e a ciência acadêmica - que, 

em países como o nosso, de elevado índice de analfabetos e 

incultos, 011 em determinadas circunstâncias sociais e políticas, 

111es1110 11as nações de maior desenvolvimento cultural, não é 

somente por tais meios e veículos que a massa se comunica e a 

opinião se manz/esta. Um dos grandes canais de comunicação 

coletiva é, sem dúvida, o folclore. 

Das conversas de bôca de noite, nas cidades interioranas, na 

farmácia ou na barbearia; da troca de impressões provocada 

pelas notícias tra:::idas pelo chofer de caminhão, pelo 

representante comercial 011 pelo 'bicheiro 
1
; ou, ainda, pelos versos

do poeta distante, impressos no folheto que se co111pra na feira, e 

pelos 'martelos' do cantador ambulante; pelos inflamados artigos 

do jornalista matuto ou pelas severas admoestações dos 

111issionários; do raciocínio do homem solitário ;10 seu trabalho 

na .floresta, 11a caatinga ou 11a coxilha - é que surgem, vão 

tomando forma, cristalizando-se as idéias-motrizes, capazes de 

em dado instante e sob certo estimulo, levar aquela massa 

aparentemente dissociada e apática a 11111a ação uniforme e eficaz" 

(J 965, 9-15). 

Seu manifesto folkcomunicacional encontra boa receptividade. Luiz 
Beltrão recebe cartas entusiáticas de dois eminentes representantes das 
comunidades nacionais do jornalismo e do folclore. O então secr�tário-geral 
da ABI - Associação Brasileira de Imprensa, Fernando Segismundo, acena 
genericamente: "O artigo - O ex-voto como veículo jomalístico é dos mais 
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Bencyto, o norte-americano Hod Horton e o brasileiro Roberto Lyra Filho, 

que se manifestam favoravelmente à aprovação do trabalho e recomendam a 

concessão do título de doutor ao candidato. 

Até aquele momento, a trajetória intelectual de Luiz Beltrão tinha 
sido um "mar de rosas". Ao ingressar na vida universitária possuía "notório 

saber" no campo jornalístico, o que o eximia, segundo regras vigentes, de 

disputar títulos acadêmicos. Tanto assim que fora reconhecido como 

Catedrático pelo CIESPAL - Centro Internacional de Estudios Superiores de 

Periodismo para América Latina, mantido pela UNESCO em Quito, Equador, 

onde assumira, cm 1963, a regência da cadeira de "Pedagogia dei Periodismo". 

Na Univcrsiclaclc Católica de Pernambuco já ocupava, desde 1961, a Cátedra 

de Técnica de Jornal e Periódico, tendo sido designado pelo Reitor Padre 

Aloisio Mosca de Carvalho para implantar e coordenar o Curso de Jornalismo. 

Convocado, cm 1965, pelo Presidente Castelo Branco, por seu 

Assessor de Imprensa, José Vambcrto, para dirigir a Faculdade de 

Comunicação da Universidade de Brasília no lastro da crise ali desencadeada 

no início cio regime militar, Beltrão quis valorizar a proposta do idealizador 

daquela universidade, Darcy Ribeiro. Ele pretendia que todos os seus docentes 

amadurecidos se engajassem em programas de doutorado e os docentes jovens 

cm programas de mestrado, no sentido de fortalecer a pesquisa, estimulando 

a produção de novos conhecimentos. 

Assim, Luiz Beltrão deu o bom exemplo, inscrevendo-se no programa 

de Doutorado em Comunicação, obtendo, com isso, a adesão de vários outros 

colegas. As regras do doutorado seguiam, naqucJa conjuntura, o modelo 

europeu, caracterizado pela realização de uma pesquisa original, finalmente 

submetida ao julgamento de uma banca examinadora .. Tratava-se de uma 

avaliação de mérito, sem a interveniência de fatores políticos. Contudo, a 

turbulência que abalou os alicerces da UnB, após o golpe militar de 1964, 

acabaria por radicalizar a convivência dentro do campus, politizando todas as 

suas atividades. 

Quando o professor Beltrão se apresentou para a defesa da tese de 

doutorado perante banca examinadora constituída pela Reitoria, a Faculdade 

de Comunicação encontrava-se conflagrada, culminando com a sua demissão 

cio cargo executivo para o qual fora convidado pela administração anterior. 

Após o julgamento, cada examinador emitiu seu parecer, sendo que os dois 

estrangeiros protocolaram imediatamente o boletim de aprovaçãQ, 

O sociólogo Juan Beneyto, Catedrático da U:iiversidade de Madrid, 

recomendou fosse concedida a máxima distinção ao candidato: "A juicio dei 
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literatura posta cm quarentena pelos novos "donos do poder" (MARQUES 

DE MELO, 1981: 79-84). 

Não restou outra alternativa a Luiz Beltrão senão aceitar a mutilação 
da sua obra. Ela circula sob o título Comunicação e Folclore (São Paulo, 
Melhoramentos, 1971), respaldada por uma irônica"apresentação" de Alceu 

Maynar Araújo, membro da Academia Paulista de Letras: 

"Enquanto os 'folcloristas' (entre aspas) ficam participando de 

reuniões e conclaves para definir o que já está definido, para 

projetar só no papel, 011 para relatar o que foi visto n11ma 

demonstraçào pelos 'sábios de palanque', vem êsse jornalista 

(. .. ) com 11111 trabalho esplêndido sobre o q11e há de mais modemo, 

que é a velha comunicaçào (. . .). 

"Sou um estudioso de nosso folclore e confesso que aprendi muito 

com êsse ensaio. Vale a pena comunicarmo-nos com a nossa 

realidade folclórica atrnvés da obra de L11iz Beltrão". 

Embora censurado e impedido de fazer jus ao título de doutor, o patrono 

da Folkcomunicação não se intimidaria, continuando suas pesquisas. Assimilou 

positivamente algumas das críticas que lhe foram dirigidas, inclusive aquela 

sobre o rcducionismo jornalístico da sua teoria. Mais tarde, ele iria reconhecer 

essa lacuna: 

"Aconteceu que eu vi que a função da Comunicação não estava 

tão somente em informar 011 orienta,; estava também em educai; 

havia uma ji111ção promocional. Então e11 comecei a aprofitndar 

esses estudos e o resultado é que o conceito de folkco11111nicaçcio 

foi ampliado para não dar somente a idéia de que o povo utiliza 

a folkcomunicaçcio para trocar notícias, mas sim para se educa,: 

Dizer o q11e ele q11er dizei; se promover e entreter-se também, 

divertir-se do mesmo modo que nós 11samos o sistema estabelecido, 

o q11e chamei de comunicação social para uma d!ferenciação da

comunicação folclórica" (1987: 13-14).

Quando publica seu novo livro sobre o tema - Folkcom1111icação, a 

comunicaçcio dos marginalizados (São Paulo, Cortez, 1980) - não apenas 
resgata suas raízes teóricas, explicitando as idéias seminais cm que se 

• 

fundamenta, mas também formula um modelo para descrever o sistema de 
folkcomunicação. Isso lhe permite construir com maior segurança o conceito 

dessa nova disciplina. 
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Benjamin, é o primeiro estudo monográfico sohre a mediaçào 

dos canais populares no processo da comunicação de massa; 'A 

influência do rádio na dinâmica culturc:I dcs cantorias na 

Paraíba· é uma pesquisa de Luis Custódio sobre os efeitos da 

comunicação de massa sobre um canal popular; a dissertação 

de Osvaldo Meira Trigueiro, 'A TV Globo em duas comunidades 

rurais da Paraíba: um estudo sobre a audiência da televisão em 

determinados grupos sociais' é um estudo sobre a audiência da 

televisão em grupos de cultura folie interligados a esse mass 

medium; o estudo comparativo sobre a temática do Natal, 

promovido por José Marques de Melo, analisa o impacto da 

globalização e a permanência das tradições populares nas 

mensagens veiculadas pelos jornais brasileiros (BENJAMIN, 

1998: 136)." 

Benjamin reitera, finalmente, que "a divulgação da teoria foi

prejudicada pela não-publicaçcio da tese defendida na Universidade de 

Brasília"(1998:134). Essa deficiência deixa de existir, agora, com o 
lançamento do livro que contém a versão original daquela tese -
Fo/kcomunicação - Um estudo dos Agentes e dos Meios Populares da

Informaçcio de Fatos e Expressão de Idéias, publicada integralmente pela 
Editora da PUCRS (Porto Alegre, 200 l ), por iniciativa do Prof. Dr. Antonio 
Holfeldt. Sua circulação em território nacional certamente vai aumentar o 
contingente dos pesquisadores dos fenômenos folkcomunicacionais. Vai 
fortalecer também a corrente dos jovens pesquisadores que acorrem, 
anualmente, não somente às conferências brasileiras de folkcomunicação, 
promovidas pela Cátedra UNESCO/UMESP, bem comó a eventos similares 
organizados por sociedades científicas como a INTERCOM - Sociedade 
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação, a LUSOCOM - Fede­
ração Lusófona de Ciências da Comunicação, a FELAFACS - Fcderación 
Latinoamericana de Facultadcs ele Comunicación Social, a ALAIC - Asociación 
Latinoamericana de Investigadores de la Comunicación, etc. 

As novas correntes de estudiosos da folkcomunicação percorrem fluxo 
inverso àquele originalmente concebido por Luiz Beltrão. O fundador da 
disciplina privilegiou os autênticos processos folkcomunicacionais e a folkmídia, 
enquanto recodificadora das mensagens previamente veiculadas pelos mass
media. Seus jovens discípulos procuram desvendar de que maneira a 
Folkcomunicação atua como retroalimentadora das indústrias culturais, 
pautando matérias jornalísticas, gerando produtos ficcionais, embasando 
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ABSTRACT 

Pub/icity is a communication technique that went beyond its 

main Ji111ction of that of sel/ing a product or a service. Today, 

it represents a fie/d, which is simultaneously autonomous and 

sensitive to multiple injluences, and where other languages 

are remade. Due to its inter textual nature, this research 

analyses the development of the cross between litera,y and 

publicity /anguages in the discoursive materiality of a 

specific corpus (given in the title). Jt is a study based 011 

Jakobson s theo,y of /anguage jiinction and 011 the subsides 

of the theory of parody according to Linda Hutcheon '.s· 

pragmatic wiew. 

Key words: Publicity. lntertextuality. Parody. 

S
e considerarmos que toda a produção textual contemporânea 

revela-se mctalingüística, em função da impossibilidade de uma voz 
própria e inaugural para o autor, a função metalingüística da linguagem 

assume, em nossos tempos, o centro da cena ao magnetizar a própria estrutura 

e, em especial, as próprias palavras. Note-se, de saída, que o elemento 

paródico é essencial nesse trânsito. Em termos de poesia, a aproximação 

daquela com a função poética provoca a conceituação pertinente de Jakobson, 

no ensaio Qu 'est-ce que la poésie? 

Mais comment la poéticité se manifeste-t-ellc? En ceei, que !e mot 

cst ressenti commc rnot et non comrne simple substitut de l'objet 

nomrné ni comme explosion d'émotion. Em ceei, que Ies mots ct leur 

syntaxe, leur signification, leur forme externe et interne ne sont pas 

eles índices indifférents de la réalité, mais posséclent lcur propre poids 

et leur propre valeur (1973: 124). 

Mas como a poesia se manifesta? Manifesta-se nisto que a palavra é 

sentida como palavra e não como simples substituto do objeto nomeado, 

nem como explosão de emoção. Manifesta-se nisto que as palavras e 

sua sintaxe, sua significação, sua forma externa e interna, não são 

mais índices indiferentes da realidade, mas possuem seu próprio peso 

e seu próprio valor. •

A citação ele um teórico dessa estatura subsidia o mapeamento dos 
textos a serem vistos aqui como poéticos, paródicos e, portanto, 
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a uma apropriação irônica de formas culturais baixas - notadamente a 
publicidade, em suas produções estilísticas. 

Tais conceitos estão cristalizados na crônica "O que você deve fazer", 
de Carlos Drummond de Andrade. Está localizada na seção A bolsa & a 

vida da subseção Crônicas das Obras completas, datadas de 1962. O nome 
da seção deve-se ao nome de uma crônica, "A Bolsa", que trata de uma 
bolsa modesta de comerciária, achada num coletivo. Embora nunca tenha 
exercido profissionalmente a função de publicitário, como freqüentador das 
redações, o poeta não estava imune ao movimento de criação e impressão de 
anúncios nos jornais onde trabalhou. Logo no início da crônica "O que você 
deve fazer", o poeta evoca o leitor para seguir sua receita seriada de slogans 

parodiados. "Se for bom leitor de jornais e revistas, fiel ouvinte de rádio, 
obediente telespectador ou simples passageiro de bonde". Daí, vem uma lista 
consistente de 48 ordens ou frases imperativas. A paródia se dá justamente 
por esse tom imperativo, que é o regime verbal da grande maioria dos apelos 
publicitários. Só que, ao entremear títulos existentes e fictícios, Drummond 
desconstrói o empoeirado discurso apelativo publicitário, tornado banal pela 
sua aparente familiaridade. 

Entre as características paródicas detectáveis está a criação de nomes 
fictícios para produtos e serviços ali anunciados, tais como: "Livre-se do 
complexo de magreza, usando Koxkoax", "garrafa monstro Lero-Lero e 
garrafa Lisolete", "Veículo W.Y.Z", "Diabofone portátil", "Ninguém sabe 
mais sobre beleza do que Elisete Garden-Party", :•xarope Mistura Rala", 

"Sorriso Gli-li-pli" e "Já tomou o seu Morangoflex?". E quando não cria 
nomes, ele dá características risíveis aos produtos, como: "Você vai adorar a 
nova retilínea com pedal e 12 pés azul-turquesa", "Compre agora mesmo a 
nossa vi traia condensada e economize 15. 118 cruzeiros", e "No lar e no 
escritório, goze a brisa de praia do nosso ventilador oscilante de coluna 
telescópica e cor de neve suíça". 

Ainda nessa linha derrisória, Drummond investe na paródia dos 
anúncios ligados à educação, em "Faça curso de madureza por 
correspondência", "Aprenda em casa nas horas vagas, a fascinante profissão 
de relojoeiro" e "Interne já seus filhos em Petrópolis e pague a matrícula pelo 
Credicultura". 

Outra brincadeira é com as propostas que revestem a publ"icidade de 
um certo caráter humanitário: "Traga o seu tijolo a esta casa da boa-vontade" 
ou "Um milhão de tuberculosos precisam de ajuda". 

....... 
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de manter a continuidade cultural ao provocar uma "mudança radical" cm 

termos pragmáticos. Ela discorda desse pensamento, já que não enxerga na 

paródia uma técnica "revolucionária". Trata-se, antes. para eia, de uma forma 
alargada, um gênero que se baseia mais na inclusão do que na exclusão, e 

que sugere tanto distância quanto cumplicidade com suas referências, sendo 

"normativa na sua identificação com o outro, mas contestatória na sua 

necessidade edipiana de distinguir-se do outro" (1985: 98). 

Mais próximo da visão revolucionária e, portanto, formalista, 

Drummond envereda pela sátira aberta em "O que você deve fazer". São 

críticas de fundo ao sistema capitalista estabelecido, de fato, notáveis em 

frases como "Seu dinheiro precisa render mais, deposite-o no Banco Irmãos 

Marx", "Confie na sua personalidade", "Faça o melhor negócio desta 

temporada", "Conte conosco para viver melhor e gastar menos". 

La publicité ne peut se juger cn dehors du systeme général ( capitaliste, 

tcchnocratc) dont elle n'est qu'un élément. ( ... ) Comment, né du 

commcrcc ct retournant au commcrce, le fait publicitaire constitue, 

pendant ce trajct, un cxercicc général du signc qui clépasse son origine 

et sa fin (Barthes, 1968: 507). 

A publicidade não pode ser julgada fora do sistema geral (capitalista, 

tecnocrata) do qual ela é somente um elemento. [ ... ) Como, nascido 

cio comércio e retornando ao comércio, o fato publicitário constitui, 

durante esse trajeto, um exercício completo do signo que ultrapassa 

sua origem e seu fim. 

Todos esses "empréstimos confessados" ironizam os atos consumistas 

auratizados pela publicidade e que, a cada vez que se efetivam, confirmam as 

leis de mercado e o sistema capitalista de produção de bens materiais e 

culturais. A publicidade consegue tal efeito ao engendrar-se como a grande 

mitologia de noss·os dias e ao ser tomada como modelo desfigurável a partir 

do momento cm que mercadorias são apresentadas como talismãs, capazes 

de feitos. miraculosos como "Não diga velhice; diga Eternil". Renato Mezan, 

cm recente palestra sobre "Sonhos e Publicidade", afirmou tratar-se aí de 

uma espécie ele raciocínio indutivo. Induz-se à posse do objeto pela ênfase no 

aspecto narcísico do receptor. A publicidade aparece como a única 

manifestação contemporânea que apresenta como realizáveis os desejos do 

indivíduo. Assim, o interesse pelo objeto é parte do interesse do stfJeito por si 

mesmo. O produto lhe dará a ilusão da onipotência e o mito do paraíso,já que 

a libido objetal está ligada à libido narcísiea. 
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Este brevíssimo tratado de sacanagem é um estudo anarcho-humo­
rístico sobre a linguagem da publicidade, através da leitura crítica de 
anúncios e da discussão ao acaso de suas várias estruturas (1995:7). 

Conhecido por se valer de uma linguagem considerada pornográj,ca, 
o toque marcante desse subversivo poeta mineiro se àá justamente por esse
questionar de um ofício. O seu atual sarcasmo e até desprezo pela atividade
publicitária permeia todos os seus poemas, dentre os quais tomei "A felicidade
bate à sua porta" como exemplar. Nele, inseparável da paródia, há uma crítica
contundente. Há um lay-out que imita o formato padrão de um anúncio
publicitário, pois dispõe de um título em diagonal, destacado por uma moldura
grossa, e um texto grafado em um corpo de letra extremamente pequeno,
causando uma desproporção em relação ao título.

O mito do paraíso, citado por Mezan, é marcado justamente pela frase 
recorrente do texto: "Todo mundo é feliz". É preciso atentar para o poder da 
propaganda, que foi capaz de deslocar o conceito de felicidade. "Ser feliz" 
não corresponde mais aos desejos clássicos de ter uma família, amigos, ser 
um profissional reconhecido etc., mas, sim, ao desejo do consumo pleno das 
mercadorias, sejam elas materiais ou simbólicas. Possuir o produto não é, em 
si, o passaporte para o bem-estar. Mas a publicidade nos convence do contrário. 
É preciso crer nos efeitos extraordinários que as mercadorias produzem sobre 
o próprio sujeito e sobre o "desejo do outro", que reconhece e confirma os
seus resultados. As mercadorias se configuram em senhas de representação
do sujeito, cuja aceitação e admiração pelo meio social estão condicionadas à
posse dessas senhas. Ao ser utilizada como a principal "garota-propaganda",
a felicidade, longe de ser uma abstração idealizada e' inacessível, materializa­
se em objetos compráveis partout.

Em termos paródicos, o texto de Nunes é uma "imitação com diferença 
crítica" (Hutcheon, 1985: 53). Entretanto, cabe questionar se, ao imitar, mesmo 
criticamente, o discurso publicitário, o poeta não estaria, de alguma forma, 
reforçando-o. Por esse empréstimo, ele pressupõe para o seu texto uma 
autoridade mais elevada do que a de um anúncio original. E assim, agrega à 
publicidade um caráter usurpador, de inimiga do espírito crítico, e reforça a 
literatura como arte elevada, opinião também sustentada por Mário Chamie, 
mas contrastante com a de Pessoa, Maiakóvski, Pignatari e, também, a de 
Paulo Leminski. 

Uma das personalidades mais marcantes da cena poética•brasileira 
da fase pós-concretista, Paulo Leminski participou do que foi genericamente 
chamado de "movimento da poesia marginal". Uma geração que apresentava 
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/ 'individualisme contemporain, o autor dedica algum espaço ao que ele 
nomeia Métapublicité. 

Dans ses formes avancées, humoristiqucs, la publicité nc clit rien, 
s'amuse cl'ellc-même: la vraic publicité se moquc de la publicité, du 
sens comme du non-scns, évacuc la clirnension de vérité, ct là est sa 
force. La publicité a renoncé, non sans lucidité, à la pédagogic, à la 
solennité clu sens; plus on assénc de leçons, moins on écoutc ( 1989: 
166). 

Em suas formas avançadas, humorísticas, a publicidade não diz nada, 
ela se diverte com ela própria: a verdadeira publicidade ri da 
publicidade, cio senso como do nonsense, ela escapa à dimensão da 
verdade, e aqui está a sua força. A publicidade renunciou, não sem 
lucidez, à pedagogia, à solenidade do sentido; quanto mais se acena 
com lições, menos se escuta. 

Um exemplo prático dessa 111etap11blicidade são as campanhas da 
Benctton e a paralela atuação teórica de bastidores de seu criador, Oliviero 
Toscani. São campanhas que visam sempre a cles11udar os mecanismos 
implícitos nos dispositivos de divulgação publicitários e seus recorrentes 
estereótipos. Utilizam-se imensos painéis fotográficos como um meio de 
"esvaziar" a concorrência. Especificamente, a respeito da campanha que 
mostrava apenas uma nádega com um carimbo HIV Positivo, Toscani opta 
pela imagem como obra aberta que fala por si. 

É fato que, hoje, essa publicidade "crítica" está inserida naquele campo 
mais solidamente instituído, herdeiro de uma tradição criativa na linha de Claude 
Hopkins, David Ogilvy e Bcn Bcrbach (considerados os.três maiores nomes 
da criação ele todos os tempos). Não se trata aqui de considerar o seu "lado 
negro", isto é, o cios anúncios de venda direta ou ela propaganda de varejo, 
cujos apelos imediatistas são meros comunicados que não podem ser vistos 
Ora ,  menos ou mais envolvida com seus próprios mecanismos, a 
publicidade culturalmente constituída como a linguagem "criativa" cio 
comércio (Barthcs: 95) perpassa todas as manifestações artísticas, sendo 
considerada por muitos como o "esperanto da atualidade". Sua presença pode 
ser sentida cm forma de citação, alusão. alegoria, ou, crn contrapartida, 
quando é utilizada para a divulgação ele tais manifcstnçõcs, já que por 
meio dela serão divulgadas obras e autores. Seu poder tentacular a 
distende para domínios vários e a torna um campo tão amplo qttc dele não 
se pode sair, mas apenas desfrutar. No caso dos autores estudados, eles 
optaram por uma convivência crítico-paródico-irônica que tenta limpar as teias 
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O papel da mídia na formação de consciência

Thompson diz que "os indivíduos podem ter uma profunda
preocupação pela infelicidade de outros distantes ou pela destrnição do
meio ambiente global; mas dada a enorme complex1L.'ade dos processos
que produziram as crises e situações perigosas que enji-entamos hoje, e
dada a dificuldade de intervir efetivamente nos processos que muitas 
vezes são pobremente entendidos, muitas pessoas podem se sentir 
relutantes ou incapazes de traduzir na prática este sentido de
preocupação" (op. cit.). o ser humano experimenta um sentimento de 
fragilidade e de impotência ao tomar conhecimento de situações distantes de 
seu cotidiano. A origem dos conflitos intermináveis e que flagelam milhares 
de pessoas em vários pontos do planeta nem sempre é conhecida. Situações 
como o confronto que acontece entre israelenses e palestinos em Israel, os 
recentes combates cm Timor Leste e a guerra em Kosovo, no ano passado, 
comovem muitas pessoas, mas dificilmente são compreendidas em toda a sua 
dimensão. 

Como ressalta Thompson, os meios de comunicação abastecem "uma 
crescente conscientização da interconexão e interdependência ( . .) o fi'ágil 
sentido de responsabilidade pela humanidade e pelo mundo coletivamente 
habitado" (op. cit.:228). Mas, por outro lado, embora a mídia cumpra a função 
de conscientizar e intcrconcctar os indivíduos, não se pode c:squecer que o 
faz também de acordo com interesses da esfera privada, ou seja, de empresas 
dos meios de comunicação. De acordo com Thompson, "os produtos da 
mídia mesmos se tornaram cada vez mais padronizados e estereotipados; 
eles vão do trivial ao sensacional, interessam-se por eventos efémeros e 
abandonam qualquer inspiração para transcender as banalidades da 
vida diária. E a recepçcio dos produtos da mídia se tornou apenas uma 
forma de consumo, 11111a fonte de excitação, divertimento e prazer" (op. 
cit. :224). Thompson generaliza, mas a forma como muitos assuntos são tratados 
pelas capas de revistas, por exemplo, se enquadram a sua colocação. A capa 
da revista Veja nº 15, de 14 de abril de 1999� trazia uma foto sobre a guerra 
em Kosovo, na qual apareciam pai e filha, albaneses refugiados. A foto 
já havia sido publicada pelo jornal Folha de S. Pa1Jlo e, em ambas as 
ocasiões, provocou muitos comentários entre os leitores. A imagem é de 
muita dor, mas o que chamou a atenção das pessoas é que pai e filha 
eram pessoas belas: loiros e jovens. O título e a linha fina de capa, "A 
guerra páp-moderna - o ataque cirúrgico à Jugoslávia mostra como serão 
os conflitos no século 21 ", sugeriam algum novo tipo de produto, um assunto 
sobre o qual pouco se sabia, uma novidade. Não se pode afirmar que a capa 
era sensacionalista, mas chegou perto disso. Claro que esse fato não exclui a 
contribuição da matéria para a construção ela consciência e a formação da 
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