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AOLEITOR

ste volume de Comunicarte contempla significativa variedade de temas
em diferentes areas de conhecimento. : '

Os trabalhos aqui apresentados sio contribuicdes de professores do
Instituto de Artes, Comunicacdes e Turismo, de colegas de outras institui¢des
e também de uma aluna do curso de graduacdo em Jornalismo, todos
empenhados em dividir com a comunidade académica os resultados de suas
experiéncias desenvolvidas, observagdes e pesquisas. Acentua-se, assim, o
intercimbio que enriquece o processo de troca de informacdes, condigéo
importante para fortalecer o espirito da investigagao cientifica, essencial
para que o trinémio ecnsino-pesquisa-extensdo se torne cada vez mais
forte em nossa Universidade.

Sdo colaboradores deste nimero: Amarildo Carnicel faz um passeio
dirigido pelo pais, utilizando as cartas ¢ as fotos de Mario de Andrade; Celso
Falaschi objetiva identificar e avaliar a existéncia de possiveis niveis de
criatividade no jornalismo impresso brasileiro; Claudia Gohr, Luis Moretto
Neto e Edvaldo Alves Santana apresentam um estudo de caso no setor
hoteleiro de ITtapema (SC); Dulce Adorno Silva analisa a importdncia da
imagem para o ser humano; Haenz Quintana estuda a fotografia como
ilustraciio de cartazes de cinema; Jos¢ Marques de Melo faz um relato histérico
sobre a primeira tese de doutorado em Ciéncias da Comunicagido defendida
no Brasil; Maria Conceigdo Golobovante analisa a publicidade na literatura;
Maria Erica de Oliveira Lima discute a oligarquia, o coronelismo ¢ os meios
de comunicac¢ido; Solange Mingorance apresenta as mulheres de Nelson
Rodrigues no cinema e Sueli de Souza avalia o papel da midia na formagao da
consciéncia.

Registramos nossos agradecimentos a todos que tém contribuido para
que csta revista esteja sempre melhor, chegando proxima acs 20 anos de
circulagéio. Para o proximo volume, comemorativo dessa data, contamos coma
colaboragdo de todos, publicando artigos ¢ divulgando Comunicarte, de forma
a torna-la um veiculo de comunicagdo cada vez mais conhecido ¢ aceito no
meio académico brasileiro ¢ internacional.

COMUNICARTE - N224
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ENVELOPE CULTURAL
UM PASSEIO DIRIGIDO PELO PAIS POR
MEIO DAS CARTAS E DAS FOTOS DE
MARIO DE ANDRADE

Amarildo CARNICEL
Professor no Curso de Jornalismo da
PUC-Campinas e no'Laboratério de
Estudos Avangados em Jornalismo

(Labjor-Unicamp)

RESUMO

Nenhum trabalho de catalogagdo de cartas feito por
pesquisadores brasileiros registrou volume tdo significativo
de documentos dessa natureza como o reunido pelo escritor
Mdrio de Andrade. Sdo mais de 7.000 correspondéncias
passivas que estdo sendo organizadas pelo IEB-USP. Essa
correspondéncia ativa fez de Mario o maior missivista
brasileiro de sua época. No momento em que diferentes 3
instituicoes brasileiras se preparam para 2002, quando
acontecem as comemoracdes dos 80 anos du Sempana de Arte
Moderna, evento que teve em Mario um de seus principais
idealizadores, torna-se oportuno discutir mais uma
particularidade do escritor. Por este trabalho é possivel
entergar em sua correspondéncia ativa, por meio de textos e
de fotos, um incontido desejo de viajar pelo pais em busca
das raizes e da cultura do povo brasileiro.

Palavras-chave: Mdrio de Andrade. Epistolografia.
Fotografia
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ABSTRACT

No letter cataloguing done by Brazilian researchers has
registered such meaningfil number of doucments of this kind
as te one collected by the writter Mario de Andrade. There
are more than 7.000 passive correspondence organized by
IEB-USP. Mario de Andrade’s active correspondence made
of him the greatest Brazilian letter writter of this time. At the
moment when different Brazilian institutions prepare
themselves for 2002, when the 80" anniversary celebration
of “Semana de Arte Moderna” is taking place, whare Mario
was onde of the main organizers, it is suitable to discuss
another peculiarity of the writler. Through this work it is
possible to see in his active correspondence , through the
texts and photos, an uncontrolled desire to travel through
the country seeking for the roots and the culture of the
Brazilian people.

Key words: Mario de Andrade. Epistolagraphy. Photography.

Recriando um cenario

as décadas de 20, 30 e 40 era raro o dia em que o carteiro, destacado pelo
correio a atuar no bairro paulistano da Barra Funda, em Séo Paulo, ndo

deixasse uma encomenda ou um simples envelope no endereco localizado

no numero 108 da Rua Lopes Chaves. O destinatério: Mario de Andrade.
Nesse enderego foi entregue a maioria de um lote de 7.000 correspondéncias que
vém sendo catalogadas pelos pesquisadores do IEB-USP. Em resposta a essas
missivas, Mario de Andrade remeteu volume de correspondéncia igualmente
significativo que deu origem a mais de 20 livros publicados por diferentes editoras.
Esse freqiiente intercimbio, que s6 terminou em 1945 com a morte do escritor
modernista, motivou, um ano mais tarde, o entdo jovem critico literario Antonio
Candido a apontar na Revista do Arquivo Municipal que a correspondéncia
encheria volumes e seria porventura o maior monumento do género, em lingua
portuguesa. Vaticinou, também, que a documentagdo teria devotos fervorosos ¢
apenas cla permitiria uma vista completa de sua obra e do seu espirito. Passados
54 anos, Candido comenta em entrevista a Folha de S. Paulo em 1n5r§:0 de 2001:
“Minha opinido era perfeitamente fundamentada. Modéstia a parte, eu acho que
tinha razio” (Machado, 2001:E4).
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Numa leitura mais atenta e dirigida dessa correspondéncia ativa, pode-se
perceber as alegrias, excitagdes, anglstias ¢ frustragoes de um Mario que tem
grande interesse pelos aspectos culturais do povo brasileiro. Por meio dessas
cartas, revela desejo ardoroso de conhecer o Brasil, de ir ao encontro das
manifestagdes folcldricas que tanto estimularam sua produgio intelectual. Fazendo
um recorte mais cspecifico nessa correspondéncia, ¢ possivel detectar por meio
da leitura dos textos e do material contido nos envelopes o-valor atribuido por
Mario as fotografias. Esses envelopes chegavam e partiam levando textos, bilhetes,
recortes, documentos, cartdes postais ¢ fotografias. Mais que isso: cartas que
transportavam idéias do maior epistoldgrafo brasileiro.

Dessa forma, com base nessas informacdes iniciais, tentamos nos
transportar para o cenario vivido pelo escritor na Sdo Paulo dos anos 20, 30 ¢ 40
¢ compreender aspectos da vida e da obra do missivista e fotégrafo Mario de
Andrade:

Acervo: IEB-USP

Mario de Andrade, o turista aprendiz, em 1927, durante viagem ao Norte do Brasil: o
“fotografo” deixando-se fotografar. Em primeiro plano, sobre a mesa, a “codaquinha”

tipo caixao

COMUNICARTE - N224
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Recusando convites

Pessoas que passam por volta das duas da manhd em frente ao niimero
108 da Rua Lopes Chaves, em Sdo Paulo, com certeza ficam curiosas ao ver a
claridade de uma lampada projetando-se jancla afora. Também de la vém uns
acordes de Bach. E, com certeza, Mério de Andrade numa de suas incontaveis
noites de insénia, ora dedilhando um instrumento musical, ora lendo Machado de
Assis, sempre envolto em muita fumaga de cigarro. A espera do sono, o escritor
garatuja uma carta a Manuel Bandeira ou viaja pelo Brasil e pelo mundo afora
pelas fotografias.

Nio foram poucas as oportunidades oferecidas a Mario para cruzar as
fronteiras brasileiras. Porém, ele sempre encontra uma razao para recusar o convite.
Mascarando uma provavel inseguranga e um temor pelo desconhecido, contenta-
se em se transportar para outros povos ¢ outras culturas por meio de fotografias.

Escreve Moacir Werneck de Castro:

Essa recusa sistemdtica é um mistério disfar¢ado sob alegagies
diversas, as vezes contraditorias... Mdrio ficou reduzido a admirar
e estudar precdrias reprodugdes de albuns, ao contrario de tantos
amigos que, mesmo sem dinheiro, tinham cruzado o oceano. Era de
fato uma grave limitagdo de sua personalidade ndo ter visto Paris e
Florenca, que tanto amava, nem Portugal, esse outro amor grande,
nem a Catalunha, que figurava entre as suas predilecoes (1989:140).

A satisfacdo de conhecer um lugar por meio de retrato pode ser vista em
carta de junho de 1925, quando comenta com Camara Cascudo:

Vocé nem imagina o gosto que me deu o canipeiro vestido de couro
que vocé me mandou. Andei mostrando pra toda gente e mais a
fotografia do maravilhoso cacto. As trés fotografias ja estdo bem
guardadinhas na minha cole¢do. Se lembre sempre de mim quando
vir fotografias da nossa terra ai dos seus lados (Andrade, 1991:35).

Mairio divide essa incontida emog¢@o primeiramente com as pessoas que
estavam a seu redor. Sai percorrendo os corredores da confortavel casa e logo
mostra a fotografia para a primeira pessoa que encontra: ora sua mdie, dona
Mariquinha, ora a tia Nhanhd, ora a irmd Lourdes ou a cozinheira Sebastiana,
“querida como pessoa da casa”, conforme recorda a aluna e amiga Oneyda
Alvarenga, freqiientadora assidua da residéncia (Andrade, 1983:85).

Assim, em vez de arrumar as malas e partir em busca de um Brasil que a
todo instante exala cultura popular, Mario vai se satisfazendo com uma geografia
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de livros, meticulosamente dispostos nas estantes, ¢ de fotografias, que comegam
a chegar as suas maos principalmente por meio de cartas.

Escreve Mario a Camara Cascudo, em carta de novembro de 1925:

Recebi sua carta de 10 de outubro, recebi fotografias de coisas de
Igaracu... Si por acaso vocé tiver um encontro ou pessoal ou por
carta com o homem das fotografias, fale para ele que ainda ndo
respondi por causa de doeng¢a. Na semana que vem talvez eu me
sente @ mdquina e mande para ele minha gratiddo e o entusiasmo
baita que tive por Igaracu (1991:48).

Pedacos corriqueiros do Brasil

Mario ja havia demonstrado esse desejo a Cascudo em carta de 26 de R
setembro de 1924. Nela, afirma ter “enorme fome” pelo Norte. Pede fotografias '
de um rio, de uma érvore e até mesmo de uma tapera. Pergunta se ha obras de
arte colonial ¢ imagens de madeira. Para ele, essas fotografias “sdo pedagos
corriqueiros do Brasil e que interessam mais que a vida”. (Andrade, 1991:34)

Em 26 de junho do ano seguinte, ele ratifica ao folclorista sua volupia pelo
Nordeste ao confessar:

Meu Deus! Tem momentos em que eu tenho fome, mas positivamente
fome fisica, fome estomacal de Brasil agora. Até que enfim sinto que
¢é dele que me alimento! Ah! si eu pudesse nem careceria vocé me
convidar, jd faz sentido que tinha ido por essas bandas do norte
visitar vocés e o norte (Andrade, 1991:35).

Entretanto, o projeto de saciar a “fome estomacal” de Brasil parece ainda
um pouco distante. Afinal, como modesto professor de conservatério, dispde de
parcos cobres para a concretizagdo de seu grande sonho. Emnova carta a Cascudo,
em 3 de fevereiro de 1926, agradece o convite para visitar o Nordeste,
especificamente Natal, e solicita ao folclorista a elaboragao de um projeto para a
realizacdo de palestras em algumas capitais. Sugere a Cascudo a organiza¢io de
conferéncias que poderiam equilibrar um pouco as finangas. Caso contrdrio,
dificilmente teria recursos para a viagem.

/
Vislumbrando essa possibilidade de viagem, revela sua expectativa a
Manuel Bandeira em carta de 19 de margo de 1926:

Pois é, estou de viagem marcada pro norte. Vou na Bahia, Recife e
Rio Grande do Norte onde vive um amigo de coragdo que no entanto

COMUNICARTE - N224
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nunca vi pessoalmente, o Luis da Camara Cascudo... Ele me arranja
duas conferéncias no norte, uma em Recife e outra em Natal. Com
dois contecos que levarei daqui a viagem se paga e eu fico conhecendo
o Nordeste. S6 que vocé deve perder a esperanca de algum novo
poema género “Noturno” ou “Carnaval”. O tempo dessas coisas jd
passou e eu estou de novo reconciliado com a inteligéncia (s/d:99).

Na verdade, a intencdo de Mario € unir suas pesquisas de gabinete com
o trabalho de campo. Um dos propésitos da viagem fica claro no diario de 22 de
dezembro de 1928, publicado em O turista aprendiz:

Ja afirmei que ndo sou folclorista. O folclore hoje é uma ciéncia,
dizem... Me interesso pela ciéncia porém ndo tenho capacidade pra
ser cientista. Minha intencdo ¢ fornecer documentagdo pra miisico
e ndo passar vinte anos escrevendo lrés volumes sobre a expressdo

fisionémica do lagarto... (1976:232).

Para o folclorista Deifilo Gurgel, o Rio Grande do Norte, “gragas a Mario
de Andrade”, foi o estado brasileiro que maior manancial de documentos folcléricos
reuniu no periodo situado entre o final dos anos 20 ¢ o inicio da década de 30

(Andrade, 1991:20).

De malas prontas

Alguns acidentes de percurso, porém, impedem que Mario parta ao
encontro de Camara Cascudo ¢ das tradicdes nordestinas nesse ano de 1926.
Absorvido pelo trabalho, o escritor faz uso de suas férias para adiantar o livro
Compéndio de histéria da miisica, publicado somente .em 1929. O mergulho
nesse projeto se converte em questdo de honra, uma vez que no ano em que se
prepara para a viagem ao Nordeste, seu mais recente livro de poesia, Losango
caqui (1926), torna-se alvo de severas restri¢coes da critica.

Em carta a Camara Cascudo, Mario justifica:

Ndo posso decididamente ir ao Norte este ano... Tomei por obrigacéio
botar na rua este ano a minha Histéria da Musica... Enfim é por
causa do escdandalo do Losango caqui, ndo so absoluiamente
incompreendido, mas que deu razdo a uma tempestade de insultos
mais perversa e ido forte como a que veio com Paulicea (Andrade,
1991:54). -

Mario empenha-se realmente no novo trabalho e adia para o ano seguinte
a anunciada viagem. Em 1927, um fato novo e instigante faz com que a aventura
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nordestina seja novamente protelada: surge a oportunidade de cumprimento de
uma promessa ainda mais antiga, uma incursdo ao Amazonas, regido que
“despertava em Mario antiga atracao”. (Lopez, 1976:17) Em carta de 5 de abril
de 1927 a Camara Cascudo, Mario fala de sua nova expectativa:

Desconfio que parto no més que vem pra esses nortes de vocés.
Imagine que parte daqui uma comitivinha dumas oito pessoas,
pretendendo subir o Amazonas e subir o Madeira até a Bolivia... E
sublime como viagem. E verdade que tenho pouco tempo pra
conversar com voceé... e ndo poderei desta feita assuntar bem cocos

e bumbas-meu-boi... Meus estudos se prejudicardo... (1991:77).

Nao contendo a ansiedade, esereve no dia seguinte a Manuel Bandeira
detalhando o projeto da viagem:

Puxa! creio que nem contei pra vocé por onde vai ser a nossa viagem...
Vamos pelo Loide Brasileiro parando de porto em porto até Manaus...
Como vocé vé as perspectivas sdo as melhores do mundo. Peco quatro
meses de férias. Parece que a viagem dura trés. Si durar e achar
Jjeito, na volta me desligo da comitiva pra parar um pouco mais com
o Cascudinho, em Natal e no Recife e na Bala. Isto porém inda estd
muito problematico. Alias a viagem toda pra mim (s/d:118).

A 13 de maio de 1927, Mario da inicio ao grande sonho. Com duragio de
trés meses, a viagem s6 terminard quando o Loide Brasileiro atracar no porto de
Santos, em 15 de agosto. Seguem com Mario dona Olivia Guedes Penteado, sua
sobrinha, Margarida Guedes Nogueira (Mag) ¢ a filha de Tarsila do Amaral, Dulce
do Amaral Pinto (Dolur).

Mario inicia, entdo, a primeira ctapa do projeto que ele mesmo batiza de
“O turista aprendiz”, ou “Viagem pelo Amazonas até o Peru, pelo Madeira até a
Bolivia e por Marajo até dizer chega”. A bordo do “D. Pedro I, ele sobe o
Atlantico, passa por Salvador (que ele chama de “Baia™), Recife, Belém, Santarém,
Manaus, Porto Velho, Iquitos (Peru), Marajo, Fortaleza, Natal, Maceio, Vitoria e
outras cidades de menor expressdo. Nessa incursdo, cruza os rios Amazonas,
Negro, Solimoes, Madeira e outros afluentes.

Retrato etnografico ¥

Ao longo da viagem, Mario da impulso a sua breve, porém significativa,
“carreira” de fotografo aprendiz. Fazendo uso de sua modesta Kodak, produz 540
fotografias que mostram o cotidiano das pessoas que vivem as margens dos rios ¢

COMUNICARTE - N 24
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igarapés amazénicos, de pequenos vilarejos e de cidades mais populosas como
Belém, onde nio despreza o Mercado de Ver-o-Peso ¢ 0 Museu Goeldi. Documenta
a fauna e a flora, as palafitas, os diferentes tipos de embarcagdo aquatica, as
igrejas e os prédios cuja forma arquitetonica lhe chame a atengdo. Fotografa,
sobretudo, o nortista, proporcionando um “retrato etnografico” bastante peculiar
vivo, que sua obra refletird mais tarde.

Além da farta documentagdo visual, elabora um diario de bordo no qual
vai anotando suas impressdes que depois serdo recolhidas em O furista aprendiz
(1976). Escreve também cronicas que vao sendo veiculadas pelo recém-fundado
Didrio Nacional, periodico em que atua como critico.

E somente no ano seguinte que Mario parte para a segunda viagem
etnografica. A bordo do “Manaus”, ele sobe o Atldntico até Recife, de onde
segue de trem até Natal. A exemplo da viagem ao Norte, o Pais, sua gente,
costumes ¢ tradicdes, dancas dramaticas ¢ cantigas folcloricas continuam sendo
o objeto de seu interesse principal. Dessa vez parte em busca de um contato ainda
mais direto com os usos e as tradi¢cdes do povo —no caso de Pernambuco, Alagoas,
Rio Grande do Norte, Paraiba e Bahia. Toda essa peregrinagdo ¢ narrada em
cronicas publicadas no Didrio Nacional.

Nessa segunda incursio, Mério mais uma vez se vale de seu inseparavel
instrumento de registro de imagens. Produz cerca de 260 fotografias — o ultimo
grande lote colhido numa tinica empreitada. O olhar fotogréfico do escritor valoriza
patrimdnios historicos como igrejas, conventos, edificios do governo e cenas do
movimento urbano das capitais nordestinas. Mostra, também, o cotidiano do
sertanejo: trabalhadores no engenho, colheita de coco, gado no pasto e movimento
nas estacdes de trem. Tudo € assunto que vai sendo “eternizado” por sua
“codaquinha” (cAmara 35 mm tipo caixdo).

O valor atribuido por Mério as imagens técnicas € expressado fortemente
pelas fotografias. Trata-se de um meio de expressio em que ele revela seu elastico
interesse: do colecionador ao critico e do turista, que se vale de sua “codaquinha”
ao intelectual que se vale de material pictorico até para a producédo de livros,
como ¢é o caso de Padre Jesuino do Monte Carmelo.

Iniciada em 1923 num passeio a Fazenda Santa Isabel, em Araraquara, a
“carreira fotografica” empreendida por Mario parece se encerrar 13 anos mais
tarde, numa Cavalhada, em Mogi das Cruzes, outro municipio do interior de Séo
Paulo. Ao longo desse periodo, o escritor produz e coleciona cerca de 2.500 registros
fotograficos que se encontram mantidos no IEB-USP. Trata-se de uma produgio
fotogréfica bastante diversificada, contendo registros que documentam momentos
familiares, imagens de parentes e de amigos, documentagdes folcléricas, cartdes
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postais e fotos relacionadas a temas culturais produzidas em viagens pelo interior
de Sdo Paulo ¢ nas duas grandes incursdes etnograficas.

Os primeiros registros fotograficos remontam a 1923. Como um
principiante que ndo foge a regra, Mario faz sua iniciagdo na fotografia
documentando momentos para albuns de familia. Nao ¢ possivel afirmar com
precisdo qual a primeira foto produzida por ele. Sabe-se, entretanto, que estd
inserida em um conjunto de 10 fotografias feitas na Fazenda Santa Isabel, conforme
testemunho de parentes ¢ amigos do escritor. A primeira foto do conjunto apresenta
a seguinte legenda, com manuscrito de Mario: “Fazenda Santa Isabel/24 junho
923”. O ultimo lote de fotografias refere-sc ao material colhido em 1936 em Mogi
das Cruzes, quando reine 18 retratos sobre Congada ¢ Cavalhada. Na primeira
seqiiéncia, realizada em 30 de maio de 1936, preocupa-se em documentar aspectos
relacionados a Congada: focaliza a danga, a indumentaria, o estandarte e o capitdo
da danga. No dia seguinte, focaliza a Cavalhada em diferentes posi¢des, desde o
registro em plano geral (com os cavaleiros ao longe, os sobrados fazendo o pano
de fundo e as sombras de espectadores em primeiro plano) como o congelamento
de imagens de alguns cavaleiros em momento de descanso. Em todas as fotos,
Mario limita-se a anotar: “Cavalhada/Moji das Cruzes - 31-5-36".

Do periodo que vai de 1923 a 1936, Mario interrompe por quase meia
década suas atividades fotograficas. O hiato vai de 1932 - quando faz apenas
alguns registros durante viagem realizada de Sdo Paulo ao Rio de Janeiro - a
1936, exatamente quando produz seu ultimo lote de imagens. Nio sdo claras as
razdes que levam o escritor a abandonar temporariamente a cimara. A principio,
na tentativa de justificar suas razdes, podemos citar dois importantes momentos
da vida do escritor. O primeiro ¢ a “crise depressiva dos 40 anos”, (Andrade,
1988:22) vivida em 1933, quando, com a sensibilidade a flor da pele em decorréncia
de uma forte nefrite, confidencia a Manuel Bandeira: “Estou meio assustado,
confesso, e ndo tenho a minima intengéo de morrer, ou pra falar mais suavemente,
me inutilizar tdo cedo” (Andrade, s/d:46). R

O segundo motivo ¢ o intenso trabalho desenvolvido por quase quatro
anos (1935-1938) a frente da Dirctoria do Departamento ‘de Cultura (DC) do
Municipio de Sdo Paulo, conforme relata em carta de 17 de julho de 1935 a Luis
da Camara Cascudo: ... me convidaram pra Diretor de todo o Departamento a
se criar... ndo s6 me vi na Chefia da minha Divisdo, mas com o Servico
apenasmente quadruplicado” (1991:35). ‘

Foi nesse periodo, com a responsabilidade da chefia do DC, que Mario
produziu o lote de fotos em Moji das Cruzes. Outra atividade de peso: em 1936,
colabora na criagdo do Servigo do Patriménio Historico e Artistico Nacional
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(SPHAN), onde permanecce trabalhando até sua morte, em fevereiro de 1945.
Dedicando-se com afinco as atividades de administrador cultural, o escritor
interrompe definitivamente sua “carreira” de aprendiz de fotdgrafo.

Dois anos apos ter feito seus primeiros registros fotograficos na F azenda
Santa Isabel, mantém firme seu propésito de engordar o “album de familia™.
Entretanto, em ritmo bastante lento: sdo apenas cinco fotos em que retrata ou é
retratado ao lado de familiares. Duas dessas fotografias, embora diferentes,
apresentam legendas idénticas: “Agosto de 1925/rua V. de Rio Branco”. Fica
evidente que a fonte de inspiragdo fotografica para Mario, além do registro de
amigos ¢ familiares, concentra-se basicamente no cotidiano simples da zona rural
paulista. Significativa parcela do acervo reunido no Arquivo Mario de Andrade
diz respeito a suas viagens a Fazenda Santa Tereza do Alto, em Jundiai, de
propriedade da pintora Tarsila do Amaral, na Fazenda Sdo Francisco e na Chacara
Sapucaia, em Araraquara, de propriedade de seus primos Pio Lourengo, o “Tio
Pio”, e Zulmira Correa. Foi nessa “chacra”, como preferia o autor, que a rapsodia

Macunaima fol escrita.

Na Fazenda Santa Tereza do Alto, Mario produz um lote de 43 fotos,
tirado entre 1927 ¢ 1928, apds a viagem ao Norte ¢ antes da viagem ao
Nordeste - que retrata, principalmente, amigos e parentes durante passeios no
campo. O material visual referente a sua passagem pela Fazenda Sio Francisco
¢ pela “chacra” compde um conjunto de 18 fotografias produzido nos anos de
1928, 1930 ¢ 1931. A exemplo do material colhido na Fazenda Santa Tereza do
Alto, amigos, parentes, vegetagio e fachadas de casas sdo os motivos focalizados
pelo escritor.

Também ndo escapam de sua objetiva aspectos do cotidiano do campo.
Na fazenda do Tio Pio, por exemplo, ele documenta o trabalhador agricola em
suas diferentes atividades: no esvaziamento de um poco, no pesqueiro, amansando
um burro ou no terreiro durante o processo de secagem do café. Na “chacra”, faz
varios retratos focalizando o gado no pasto, o gado no curral, fachada de casac o
cercado onde sdo postos alimentos para os pombos.

Podemos também incluir na colegdo “album de familia” dois outros
registros: fotos da fachada de sua casa (“Casa minha/l13-X-27") ¢ a de seu
Irmado - ambas em Sao Paulo - Carlos de Moraes Andrade (“€asa do Mano/
13-X-27"). Ainda no que se refere ao aspecto urbano da cidade de Sdo Paulo,
Mario faz uma série de dez fotos. Entre outros elementos enfocados, ele documenta
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o primeiro edificio (arranha-céu) em construgdo na capital paulista. Sobre esse

nltimo anota: “Casa Martinelli - maio de 1928,

Antes de se tornar o fotdégrafo que vislumbra nas futuras grandes
viagens um rico manancial de imagens pouco comuns aos olhos de habitantes
de centros mais desenvolvidos, Mario faz ensaios em pequenas incursoes
realizadas por alguns municipios de Sio Paulo. Tipos fisicos, modo de vida'do
homem do campo, arquitetura de casas e manifestagoes folcloricas sdo algumas

das predile¢des do escritor.

A primeira foto de que se tem noticia fora do convivio familiar data de
1926, durante uma viagem pelo interior do estado. Ele anota: “Excursdo de
automovel/Além de Sorocaba/l926”. A partir desse registro, pode-se afirmar que
Mario inicia a escalada de fotos de viagens que so terminara dez anos mais tarde, 3
em Mogi das Cruzes. O segundo lote produzido pelo fotografo-viajante se da em
junho de 1928, durante viagem a Piracicaba. Sdo doze fotos que mostram, sob
diferentes angulos, o salto do Rio Piracicaba. Fotografa também a Escola Agricola

Luiz de Queiroz e o timulo do pintor Almeida Jinior. ;

Ha ainda um terceiro conjunto de imagens em que o escritor deixa claro
seu interesse por pessoas simples, seus usos e costumes. Trata-se de material
produzido a bordo de um pequeno barco sobre o Rio Mogi Guagu, quando
registra aspectos da vida ribeirinha. Em cima da embarcacao, ele focaliza
sempre a proa do barco em primeiro plano. Nas legendas, procura,
curiosamente, assinalar a existéncia ou auséncia de vento: “Moji Guasst/VII-
930" ou Moji Guassu (com vento)/VII-930". Na mesma viagem ele fotografa
criancas as margens do rio e diz: “Filhos de caipira/(Beira do Moji) VII-930™.
Também deixa-se fotografar segurando um peixe e anota: “Dourado dofl\}foji/
Julho 1930”.

Para Mario, a camara fotografica nio se constitui somente em um
mero instrumento de captar imagens. Assim, respeitando 08 parcos recursos
de sua “cosiaquinha”, comega 0 ano de 1928 com muita vontade de realizar
alguns experimentos. Entre um e outro retratd produzido na Fazenda Santa
Tereza do Alto, onde se retine com amigos para celebrar a passagem de ano,
faz a experiéncia ao fotografar a propria sombra. No verso da reprodugdo
cle anota: “Sombra minha/Sta. Tereza do Alto/l -1-28”.
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Mario de Andrade durante registro fotografico realizado em 1928 na Fazenda Santa
Tereza do Alto, em Jundiai (SP): experimentando a prépria imagem na foto intitulada
“sombra minha”

Em outra oportunidade, na mesma fazenda, faz sobreposigio de duas
imagens de Dulce do Amaral Pinto, filha da pintora Tarsila do Amaral, com os
bracos ora abertos na altura dos ombros, ora esticados acima da cabeca. A
sobreposi¢io dessas imagens proporciona uma nogdo de movimento. Embora
evidente a tentativa de experiéncia, ele ndo menciona o fato (esta ¢ uma das
raras fotos em que ndo ha legenda).

Mirio também se preocupa, as vezes, em fazer alguns experimentos
laboratoriais, através de diversas reprodu¢des de uma mesma imagem em
que testa, principalmente, a tonalidade ¢ o contraste dos positivos. E o que sc
percebe, por exemplo, em trés fotos da Igreja de ltaqueré - no arquivo pessoal
do escritor ndo ha identificagdo do local - em que a fachada do edificio
contrasta, ora em maior, ora em menor intensidade com o fundo do quadro,
tomado principalmente pelo céu. Nas trés legendas ele ndo faz mengéo aos
experimentos, limitando-se a anotar: “Igreja de Itaqueré/V11-930”.
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Trocando fotografias

Embora abandone definitivamente a cimara fotografica em 1936, Mario
nio sc afasta por completo das imagens pictoricas. Mantém a admiragao ¢
conserva o habito de colecionar fotografias. Ele guarda em seu acervo
diferentes lotes de fotos que revelam temas ligados a seu campo de interesse.
Sio registros datados de 1937 que mostram o samba dangado na rua, bailados
de criangas em parques infantis, além de uma série de fotografias e cartdes
postais sobre arte sacra e arqueologia mexicana, cujos autores sdo
desconhecidos..

Em sua colecdo hd uma particularidade. Ao longo de sua profusa
epistolografia, mantém o habito de trocar fotografias, conforme escreve a
Prudente de Moraes Neto em junho de 1925:

Agora estou muito vadiando pra copiar besteiras imiteis. Retrato
também. Ndo dou, troco. Quando chegar a S. Paulo, me
lembrando, mando. Vocé tera qile me mandar o seu também pra
minha cole¢do (1985:83).

(O acervo consta ainda de intimeros retratos, com dedicatorias, recebidos
de amigos como Manuel Bandeira e Camara Cascudo, de quem Mario solicita
insistentemente uma foto de recordagdo, como se vé em carta enviada ao
folclorista em fevereiro de 1926: “E seu retrato, homem!” (1991:53) Essa pratica
é uma constante na vida do escritor. Nao por acaso, fotos dos escritores Manuel
Bandeira, Carlos Drummond de Andrade, Fernando Sabino e Jorge de Lima, da
cantora Germana Bittencourt, do compositor Heitor Villa Lobos, da pianista
Magdalena Tagliaferro, entre outros, foram encontradas entre seus pertences.
Todas com dedicatoria.

Mirio oferece, com freqiiéncia, sua contrapartida ao presentea¥ os
amigos com fotos suas, como se observa em carta de feverciro de 1944 a
Fernando Sabino, quando manda ao entdo jovem escritor uma lembranga:
“Estou cumprindo a promessa das fotos. Lhe dediquei a que prefiro” (1981:53).
Preocupado com sua imagem, Mdrio procura sempre enviar aos amigos a
foto que mais lhe agrada. Reflexo de sua vaidade, afinal, para um simples
almoco ou fanche frugal no restaurante Palhago-ou no Carlino, ndo dispensa a
gravata, tampouco os sapatos feitos sob medida na Sapataria Guarani.

Nas fotos enviadas a amigos ele procura também escolher aquela
que melhor reflete o momento que esta vivendo. Através de uma fotografia
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Atendendo ao pedido do amigo Mario, Manuel Bandeira remete foto com dedicatdria:
imagens de escritores, artistas plasticos e musicos constam do acervo pessoal do
modernista

aparentemente simples, encontra elementos que permitem realizar uma sintese
de sua vida e descobrir todo o sofrimento de que até entdo ndo havia se dado
conta. Essa andlise fica evidente em carta de fevereiro de 1944 a Newton de
Freitas, quando remete um retrato pessoal e esboca um lamento de quem esta a
menos de um ano da morte:

Lhe mando o retrato que mais gosto, mas exijo troca. Gosto mais
porque marca no meu rosto os caminhos do sofrimento, vocé repare,
cara vincada, ndo de rugas ainda, mas de caminhos, de ruas, pracas,
como uma cidade. As vezes, quando espio esse retrato, eu me perdéo
e ate me vem um vago assomo de chorar. De do. Porque ele denuncia
todo o sofrimento dum homem feliz. Porque de fato desde muito cedo
eu atingi a transcendéncia da felicidade... As lutas, os insultos, os
erros, as dificuldades, as derrotas (a cada derrota, eu dizia alegre:
“Um a zero, vamos principiar outro jogo!"”) eram pra mim motivos de
tanta, ndo alegria, mas dindmica do ser e superagio até fisica, que
me esqueci que sofria. Até que me tiraram essa fotografia. E fiquei
horrorizado de tudo o que sofri. Sem saber” (1984:69).
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Mario de Andrade, a menos de um ano de sua morte, e o retrato de que mais gostava:
imagem com dedicatdria a Newton de Freitas revela, em 1946, o sofrimento de um
homem feliz.

Como se¢ pode observar, Mario de Andrade, fotografa ¢ coleciona
fotografias. Pretende enxergar nelas pedagos do Brasil ¢ seu proprio rosto
modernista. Um rosto que procura resgatar, ¢ por que nao, registrar cenas
que caracterizam marcas de uma identidade nacional. Destina a elas um
cuidado especial, como se soubesse que um dia pesquisadores das mais
diferentes dreas do conhecimento tomariam esse material para detalhados
estudos e producéo de trabalhos cientificos. Pode estar ai um pouco do material
que, como profetizou Antonio Candido, contribui na tentativa de uma “vista
mais completa de sua obra e de seu espirito”.’
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RESUMO

O presente estudo objetiva identificar e avaliar a existéncia
de possiveis niveis de criatividade no conteudo editorial do
Jjornalismo impresso brasileiro. Trata-se de uma pesquisa
exploratéria, realizada com 22 sujeitos, sendo 11 jornalistas
atuantes em veiculos de médio e grande porte no Estado de
Sédo Paulo e 11 professores de cursos de Jornalismo de
Campinas, Sdo Paulo, Sorocaba e Vitoria. Outros sujeitos
foram contatados, mas os questiondrios ndo refornaram em
tempo de integrar a andlise inicial. Pretende-se, com este
estudo, iniciar a formata¢do de uma pesquisa mais ampla
que leve a dois grandes objetivos finais: 1°) - a elaboragdo
de um instrumento para avaliar a criatividade dos jornalistas
brasileiros; 2°) - a criagdo de uma metodologia de ensino de ™
Jjornalismo que leve a formagdo de jornalistas mais criativos.

Palavras-chave: Jornalismo. Ensino. Criatividade.

ABSTRACT
/

The main purpose of this paper is to identify and evaluate
the existence of possible levels of creativity in the editorial
content of Brazilian Printed Journalism. It is aboui an
exploratory survey, carried out with 22 subjects, done by 11
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Journalist acting in average and large vehicles in Sdo Paulo
State and 11 journalism Course Professors of Campinas, Séo
Paulo, Sorocaba and Vitoria. Other subjects were contacted,
but the questionaries have not returned on time to make part
of the initial analyses. With this study, it is intended to start a
broader survey format that leads to two great final objetives:
1° - the elaboration of a tool to evaluate the creativity of
Brazilian Journalist; 2° - the creation of a teaching
methodology for Jowrnalism which leads to the graduation
of more creative Journalisis.

Key words: Journalism. Teaching. Creativity.

Introducio

do ¢ de hoje que se questiona a qualidade do jornalismo impresso

brasileiro. As discussoes tém sido acentuadas nas Ultimas décadas,

principalmente depois que o Ministério do Trabalho regulamentou o

exercicio profissional nessa area, em 1969, Para muitos criticos, foi o
inicio de uma “reserva” de mercado de trabalho para os graduandos em
Comunicagio Social - Habilitacdo Jornalismo, embora a legislagio garantisse
o direito adquirido, até aquela data, a todos aqueles que ja atuavam na profissio,
com ou sem titulo universitario.

A regulamentagdo profissional coincidiu com a expansio dos cursos
universitarios no pais, face desenvolvimentista do Regime Militar que imperou
no pais de 1964 a 1986. Curiosamente, foi a partir de 1979 que os cursos de
Comunicacdo Social se espalharam pelo territério nacional, conseqtiéncia da
Resolucdo no. 3, de 12 de abril de 1978, do entdo Conselho Federal de
Educacdo. Vale lembrar que os primeiros cursos superiores de Jornalismo no
Brasil foram os da Fundacdo Casper Libero, em Sio Paulo, nascido em 1947,
e o da Faculdade Nacional de Filosofia da Universidade do Brasil, no Rio de
Janeiro, em 1950 (Falaschi, 1996).

Com a restrigdo do mercado de trabalho aos universitarios, tiveram
inicio as criticas as faculdades de comunica¢do. De um lado, profissionais de
mercado, lideres sindicais e empresarios do ramo faziam coro, denunciando
que as escolas ndo formavam adequadamente esse profissioonal; do outro, os
representantes académicos lamentavam a auséncia dos veiculos de
comunicagdo no processo educacional, criando aquilo que se convencionou
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chamar de dicotomia entre escolas de jornalismo e mercado de trabalho
(Falaschi, 1996).

Na verdade, foram raras as vezes em que os representantes das duas
facgdes tomaram iniciativa de discutir os problemas da formagio académica
e da profissdo. SO mais recentemente surgiram discussdes pertinentes, tanto
no &mbito das pesquisas de pos-graduandos em Jornalismo quanto no restrito
ambito das empresas jornalisticas que abriram espago para a instalagdo de
cursos de capacitagdo profissional, destinados a recém-formados em
Jornalismo. Essa foi a alternativa encontrada pelas empresas para a formacéo
de um banco de talentos que atendesse as suas necessidades especificas.
Nio se tem noticia de investimentos dessas empresas em escolas de
comunicacio, como acontece nos Estados Unidos. O assunto ¢ tratado na
dissertagdo de mestrado “O Jornalismo Brasileiro em Crise: a Dicotomia entre
a Formacgdo ¢ o Mercado de Trabalho” (Falaschi, 1996).

Esse pequeno resumo historico se fez necessario para deixar clara a
preocupagio deste pesquisador com a qualidade do ensino de Jornalismo no
Brasil. Se no momento da dissertacio de mestrado (Educacdo - Educacdo de
Adultos) procurou resgatar as raizes das escolas de jornalismo, discutindo
aspectos histdricos e estruturas curriculares como tentativa de acabar com a f
citada dicotomia, durante o doutorado (Psicologia - Ciéncia e Profissdes / Criati-
vidade) pretende oferecer alguns referenciais que levem a um instrumento
para avaliag@o dos niveis de criatividade em jornalistas e a uma metodologia
de ensino criativo, que ajude a formar profissionais mais talentosos para essa
profissdio, apaixonante para quem a exerce, misteriosa para todos aqueles
que dela se servem como consumidores de informagdes confidveis.

Para chegar a essas propostas, o autor parte da hipotese de que nio
existe criatividade no contetdo editorial dos jornais brasileiros de circulacdo
diaria. A hipdtese ndio ¢ recente; ela acompanha a carreira profissional do
pesquisador, iniciada em 1970, mas tomou corpo maior durante a elaboragdo
da dissertacdo de mestrado. Essa inquietagdo o levou a cursar duas disciplinas
(Jornalismo Literario Avangado I e Jornalismo Literario® Avangado II) como
aluno especial no programa de doutorado da Escola de Comunicagoes e Artes

da Universidade de Sdo Paulo. As duas disciplinas trabalham contetdos
dir clamente ligados a aspectos criativos no jornalismo, como escrita criativa,
historias de vida e outras técnicas para o desenvolvimento da comunicagdo.

A hipétese do pesquisador encontra eco em outros profissionais do
mercado jornalistico, embora néo se possa dizer o mesmo dos professores da
area. Enquanto os primeiros discutem abertamente a questdo, apontando seus
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proprios erros e deficiéncias da estrutura industrial de produgdo de um jornal,
poucos académicos abrem espago para discussdo do tema. Tanto que os
curriculos dos cursos de jornalismo sc dividem entre disciplinas de formagio
humanistica e de formacéo teorico-profissionalizante, sem abrir espago para
qualquer proposta que trabalhe aspectos criativos.

Ao longo desta pesquisa pretende-se levantar, entre todas as escolas
de jornalismo do pais, quantas oferecem disciplinas ligadas a criatividade.
Uma das primeiras iniciativas nesse sentido, sendo a tinica, ¢ justamente a do
pesquisador, que durante o processo de reforma curricular do curso de
Jornalismo da PUC-Campinas, no ano 2000, conseguiu ver aprovada sua
proposta de introdugdo da disciplina “Criatividade em Jornalismo™, ja no
segundo semestre do curso.

A questio da criatividade no jornalismo vem sendo debatida pelo autor
com vérios profissionais da imprensa brasileira. O debate tem se revelado
oportuno, até porque, com a expansio dos meios de comunicagdo via internet
(portais ¢ sites jornalisticos), uma velha questdo, ja experimentada quando do
advento do cinema, do radio ¢ da televisdo, volta a tona: o que serd do
jornalismo impresso diario daqui para a frente?

Importante registrar que o modelo de jornalismo praticado no Brasil ¢
importado dos Estados Unidos: ¢ o chamado jornalismo objetivo, que tem
como caracteristicas principais a concisdo do texto, a universalidade ou
proximidade do fato em relagdo ao publico consumidor, a atualidade da noticia,
o ineditismo e a veracidade do assunto e a isencéio do jornalista diante do fato
(Erbolato, 1991). O modelo, criado nos Estados Unidos no final do s¢culo
XVIII, foi trazido ao Brasil em 1949, pelo jornalista Pompeu de Souza, que o
implantou no “Diario Carioca”, matutino de circulagéo didria no Rio de Janeiro,
entdio capital da Republica.

Com o aparecimento das escolas de jornalismo e a inexisténcia de
uma teoria propria na area, o Brasil importou de vez esse modelo, que vem
sendo multiplicado ainda hoje. Para muitos jornalistas ¢ professores de
jornalismo nio existe nenhum outro tipo de matéria nos jornais, a ndo ser as
chamadas noticias informativas, conhecidas no meio como “hard-news”, por
conterem um grande ntimero de informagdes, novas ¢ in¢ditas, em um pequeno
espago da folha de jornal.

A discussdio que se trava, entdo, ¢ a seguinte: se as noticias que os
jornais vdo publicar na edigdo do dia seguinte ja foram vistas pelos seus leitores
nos telejornais, nas emissoras de radio e pela internet, como entdo prepa-
ra-las? Do mesmo modo, concisas, objetivas, como nos outros veiculos
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concorrentes que trabalham em tempo real? Para muitos a resposta ¢ sim, ©
mas a pergunta que fica é a seguinte: que interesse podem desperiar se ja
foram vistas e ouvidas? Apenas porque o jornal de papel tem mais
credibilidade e confirma aquilo que se viu e ouviu no dia anterior? Para muito
poucos, ainda, a resposta € ndo. A noticia, no dia seguinte, tem que fer um
outro sabor, uma outra forma de ser narrada, portanto, mais criativa.

E claro que ndo se pretende um jornal impresso com grandes
reportagens e todos os textos mais elaborados, até porque o ritmo didrio de
producdo industrial ndo permite muitos e grandes arroubos de criatividade,
como se pode observar nas revistas semanais impressas. Mas, como afirma
Roberto Godoy, coordenador editorial do jornal “O Estado de S. Paulo”, o
jornal de papel precisa de um diferencial e esse diferencial ¢ a selegdo de
alguns assuntos para serem contados de uma outra forma que ndo a tradicional
do modelo norte-americano. Roberto Godoy reclama um jornalismo criativo.
A mesma opinido ¢ compartilhada por Mario Evangelista, editor-chefe do
“Correio Popular”, de Campinas: “O ideal ¢ que possamos produzir grandes
histérias todos os dias, mas nos deparamos com a pressa ¢ o excesso de
temas a serem trabalhados por cada reporter, sem contar que muitos deles
nio sabem como fugir do esquema tradicional, simplesmente porque nédo
aprenderam como se faz isso na faculdade”. f

Diante dessas constatacdes iniciais, confirmando a hipotese do autor,
foi aplicada a pesquisa exploratoria, a um universo de 22 profissionais, todos
eles jornalistas, sendo 11 deles atuantes em jornais de Sdo Paulo, Campinas
¢ Sdo José dos Campos, ¢ 11 professores de Jornalismo, lecionando em
faculdades de Campinas, Sorocaba, Sao Paulo e Vitéria. Aplicou-se a todos
eles um mesmo questiondrio semi-estruturado, com 10 questdes, sendo oito
fechadas e duas abertas. Buscou-se saber se eles consideram o jornalismo
impresso didrio criativo, que caracteristicas criativas observam nesse meio
de comunicagio ¢ quais caracteristicas criativas reconhecem em si mesmos.

~

Método

Esta ¢ uma pesquisa que se propde qualitativa, com enfoque histori-
co-dialético, mas também ¢é quantitativa, apesar da pequena amostra do grupo
alvo. Na verdade, todas as respostas foram somadas, algumas também
ponderadas, procurando-se com isso entender o posicionamento dos 22
entrevistados frente ao tema proposto. Ao mesmo tempo, essa quantificagdo
permite estabelecer alguns pardmetros qualitativos, ja que o objeto central da
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pesquisa é procurar saber se os jornais didrios brasileiros sdio criativos ¢ quais
sdio os seus profissionais mais criativos.

O enfoque historico-dialético pode ser entendido pela necessidade de
se estabelecer indices de criatividade em jornais ¢ jornalistas, o que s6 poderia
ser feito dentro do contexto dos profissionais envolvidos. Silvio Gamboa (1990)
define que “a Teoria Critica do Conhecimento, que tem como fundamento o
materialismo historico e dialético, concebe a ciéncia como uma produgdo social
determinada pelas condigdes historicas do desenvolvimento do género humano.
Uma reflexiio sobre essa praxis social-historica implica procurar as ligagdes
que essa praxis tem com a vida, as necessidades e atividades do homem™. E
justamente o que se pretende com esta pesquisa expioratoria, com enfoque
na necessidade que jornalistas e jornais tém de ser criativos para justificarem
suas atuagdes. No que tange aos jornalistas, a pesquisa definitiva devera
tracar as condi¢des de desenvolvimento do talento de jornalistas criativos.
Nesse ponto, usar-se-a a metodologia das histérias de vida, ja reconhecidas ¢
aprovadas na historiografia brasileira contemporéinea.

Sujeitos

Como a presente pesquisa ¢ totalmente direcionada ao campo do
jornalismo, decidiu-se que o questiondrio seria aplicado exclusivamente a
jornalistas empregados em veiculos de comunicagio impressos de circulagdo
diaria ¢ a professores de faculdades de jornalismo. A inten¢do inicial era a
de atingir um universo de 20 sujeitos, 10 em cada campo de atuagao, mas
chegou-sec a 22, igualmente divididos.

Para tanto, optou-se por duas formas de aplicacido do questionario: ao
vivo e via internet. Esta ultima opgdo justifica-se pela preocupacio de se
obter respostas de profissionais de diferentes cidades ¢ regides do pais, na
tentativa de se atingir um resultado mais universal. Foram enviados 12 ¢-mails,
mas apenas seis deles retornaram. As entrevistas foram realizadas em
Campinas e Sdo Paulo. A escolha dos sujeitos deu-se de forma aleatoria.
A visita a redacdo do jornal “O Estado de S. Paulo”, em Sdo Paulo,
aconteceu em 14 de junho de 2001, feriado nacional. A reda¢do do “Correio
Popular”, em Campinas, foi visitada no dia 15 do mesmo més. Nao havia
a intencdo de se entrevistar determinadas pessoas em particular, mas
escolhé-las ao caso, entre as presente naqueles turnos de tfabalho, homens
e mulheres, com faixa etaria ¢ tempo de profissdo ndo definidos. Os professores
foram escolhidos ao acaso, em turnos diferenciados de trabalho, nos dias 18
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e 19 de junho, sempre com a intengdo de ndo caracterizar determinado nivel
profissional.

A analise dos dados demograficos da pesquisa permite tragar as
seguintes caracteristicas dos 22 entrevistados. Em relagdo a estado natal, 19
sio de Sdo Paulo, 1 do Amazonas, 1 do Mato Grosso € 1 do Rio de Janeiro.
Em termos de faixa etaria, 5 tém entre 20 ¢ 30 anos; 5, entre 30 a 40 anos ¢
12 tém entre 40 e 50 anos de idade. ' ’

No tocante a formaciio académica, 7 ficaram apenas na graduagio,
sendo 6 habilitados em Jornalismo e 1 em Direito. Dos demais, 5 cursaram
diferentes especializagdes (Jornalismo, Economia e Literatura), 8 foram até
o Mestrado (Jornalismo, Comunicac¢do, Filosofia ¢ Educagio) e apenas um
chegou ao Doutorado (Jornalismo).

Com esse nivel de formagao, chegou-se também ao tempo de atuago
profissional: de 1 a 5 anos de trabalho detectou-se 3 entrevistados; de 5a 10
anos, nenhum; de 10 a 20 anos, eles sdo 10 e, de 20 a 30 anos, chegam a 9.
Quanto ao estado civil desse publico, identificou-se que 15 deles sdo casados,
5 solteiros, 1 separado judicialmente ¢ 1 divorciado. Por se tratar de uma
pesquisa que trabalhou com dois publicos distintos, decidiu-se também
apresentar os dados demograficos de jornalistas e professores, dividindo-os
por sexo.

Entre os 11 jornalistas entrevistados, encontrou-se © homens e 5
mulheres. Destas, 3 sdio solteiras, 1 ¢ casada ¢ 1 ¢ divorciada, sendo que 4
delas nasceram em Sd@o Paulo e 1 no Amazonas, compondo uma faixa etdria
em que 2 tém entre 20 e 30 anos, | tem entre 30 ¢ 40 anos ¢ 2 entre 40 ¢ 50
anos de idade. No tocante a formagiio académica, 4 ficaram na graduacio
em Jornalismo e 1 cursou MBA em Jornalismo. Em termos de carreira
profissional, 3 sdo reporteres, 1 ¢ editorialista ¢ 1 ¢ um editora, sendo que
duas tém entre 1 ¢ 5 anos de atuagdo profissional, | entre 10 ¢ 15 anos e
outras 2 entre 20 e 30 anos como jornalistas. -

Nesse universo de jornalistas, os 6 homens entrevistados sdo nascidos
em Sao Paulo e casados, 2 deles compondo a faixa etdria de 20 a 30 anos, 2
na faixa de 30 a 40 anos ¢ outros 2 na faixa de 40 a 50 anos de idade. No que
diz respeito a formagdo académica, 4 deles cursaram especializacio
(Jornalismo, Economia), mas um deles é'graduado em Direito, com
especializagdo em Literatura, o que, em termos legais, nio lhe daria o
direito de exercer a profissao de jornalista. Nesse universo de profissionais
do sexo masculino, 1 deles atua na areca hd menos de 5 anos, 3 tém entre
10 e 20 anos de profissdo ¢ os outros 2, de 20 a 30 anns. Mesmo entre os
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mais novos percebe-se uma ascensao profissional, pois todos ocupam
cargos de editor.

No grupo de 11 professores, encontramos 9 homens ¢ 2 mulheres.
Estas tltimas sdo solteiras, na faixa de 40 a 50 anos de idade, nascidas no
Estado de Sdo Paulo, com mais de 20 anos de atuagdo profissional, uma
mestranda e outra com titulo de mestre. J4 entre os professores do sexo
masculino, 8 sdo casados e um esta separado judicialmente, sendo que 7 séo
paulistas, um carioca ¢ um mato-grossense. No tocante a faixa etaria, 1 esta
na casa de 20 a 30 anos, 2 na de 30 a 40 anos ¢ 6 na de 40 a 50 anos de 1dade.
Do grupo, 6 estdo na profissdo na casa de 10 a 20 anos ¢ 3 na casa de 20 a
30 anos; 1 deles é doutor, 7 sdo mestres e apenas 1 ficou na graduagdo.

Instrumento

Por se tratar de uma pesquisa exploratoria, decidiu-se pela aplicagio
de um questionario semi-estruturado, com 10 questoes comuns aos dois grupos
de entrevistados, jornalistas atuantes nos meios de comunicagao impressos
de circulacdo diaria e professores de cursos superiores de jornalismo que
lecionam disciplinas relacionadas a jornalismo impresso, fotografia ¢
planejamento grafico. As duas primeiras questoes procuram saber se esses
profissionais consideram criativo o contetido editorial ¢ o planejamento grafico
dos diarios impressos brasileiros, aplicando-se Escala de Leikart. Na terceira
questiio foi oferecida uma listagem com seis caracteristicas criativas possiveis
de serem identificadas no conteudo editorial dos jornais e eles deveriam
assinalar quantas julgassem presentes nesses veiculos de comunicagdio,
oferecendo-lhgs, ainda, a possibilidade de indicar outras caracteristicas.

Sem maiores explicagdes sobre o que seja criatividade ou a pessoa
criativa, a pergunta quatro buscou saber se eles se consideram criativos. Para
aqueles que responderam afirmativamente ofereceu-se, na questao cinco, uma
relacio de caracteristicas da pessoa criativa, segundo tabela proposta por
Torrance (Wechsler, 1999). Para os que respondessem negativamente,
organizou-se uma listagem de caracteristicas negativas, passiveis de serem
identificadas em pessoas que ndo sc consideram criativas. A metodologia
aqui empregada foi a de negativar as caracteristicas apresentadas por
Torrance.
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Na seqiiéncia, a pergunta sete foi estruturada para criar um certo #
nivel de dificuldade ao entrevistado. Foi entfio solicitado que eles indicassem
caracteristicas que cles consideram ausentes nos jornais diarios brasileiros,
de forma a permitir uma comparagdo com as respostas da terceira questao.

Aqui também houve a opgdo para indicagdo de caracteristicas ndo
relacionadas.

E ja que um dos objetivos da pesquisa é desenvolver uma metodoldgia
para identificagdo de jornalistas criativos, foi solicitado que identificassem,
numa lista de 13 caracteristicas, aquelas que eles consideram como
imprescindiveis a um jornalista. Vale salientar que o pesquisador selecionou
caracteristicas que ele mesmo considera fundamentais a esse profissional,
intercaladas com outras que nfo influenciam necessariamente na formagao
de uma personalidade criativa.

E, finalmente, as duas questdes abertas, solicitando que apontassem
o jornalista ¢ o jornal mais criativos do pais. Estas questdes sdo propositais,
pois visam identificar o profissional e o veiculo de comunicag@o mais notorios
em criatividade, com vistas a elaboragio de analises qualitativas, no primeiro
caso a partir de historias de vida; no segundo, por meio da identificagdo de
reportagens redigidas no estilo do jornalismo literério avang¢ado (Lima, 1998).
O questionario contou, ainda, com um pequeno box para identificacio das
caracteristicas demograficas dos entrevistados: idade, sexo, estado civil, estado
de origem, cargo ocupado, tempo de atuagdio profissional na drea e nivel de

" formacio académica.

Resultados

Os resultados da pesquisa serdo aqui apresentados de duas formas.
Primeiro, os resultados do conjunto de respostas de jornalistas ¢ professores
¢, depois, dos dois grupos em separado, mas sem separd-los por sexo, uma
vez que se entende que, nas duas profissdes, homens ¢ mulheres tém
oportunidades ¢ salarios iguais. Jornalistas tém piso salarial regulamentado
pelo sindicato da categoria; no caso dos professores, tanto das escolas
particulares, como oficiais, os planos de salario e carreira néo sdo diferenciados.
Tanto em wm quanto no outro caso as mulheres tém tido chances de chegar
aos cargos de chefia e, em muitos casos, chegam a compor a maioria da
massa de trabalhadores. Os sindicatos das duas categorias dispdem de dados
a esse respeito mas, como ndo se trata do objeto da pesquisa, nio serdo
especificados,

COMUNICARTE - N2 24

=




82

A RT I G O S

Celso FALASCHI

Para as duas primeiras perguntas, utilizou-se a escala de atitudes,
que permite uma variagdo de 1 a 6 nas respostas. Aqui, foram feitas duas
afirmativas ¢ dadas seis possibilidades de respostas aos entrevistados:
Concordo Totalmente, Concordo, Concordo Parcialmente, Discordo
Parcialmente, Discordo, Discordo Totalmente. Como tratamos da criatividade
no jornalismo impresso brasileiro, estabeleceu-se como ideal a primeira
resposta (Concordo Totalmente), a qual se atribui, portanto, o valor 6 (seis)
para efeito de tabulagio, aplicando-se a ordem decrescente as demais opgoes,
até se chegar ao valor 1 (um) da alternativa Discordo Totalmente. A soma
das 22 respostas permitiu chegar a uma média de 3,55 para a primeira
afirmativa “Existe criatividade no contetdo editorial dos jornais didrios
brasileiros”; a média para jornalistas foi 3,5 e para professores, 3,6.

Quanto a segunda afirmativa, “Existe criatividade no planejamento
grdfico dos jornais didrios brasileiros”, a média foi 3,9, resultado de 4,0
dos jornalistas e 3,8 dos professores. Importante explicar, aqui, o motivo do
desmembramento da questdo. E que nas duas Gltimas décadas as empresas
jornalisticas brasileiras, de médio e grande porte, pelo menos, mvestiram
pesadamente na aquisigdo de modernos equipamentos de impressdo e na
informatizacio de suas redagdes, o que exigiu delas o replanejamento grafico,
tendo como resultado produtos visualmente bem elaborados e impressos. E
seguindo a hipotese levantada por este pesquisador, o contetido editorial ndo
acompanhou essa evolugdo.

Uma vez que os entrevistados se posicionaram sobre os niveis de
criatividade desses veiculos de comunicagdo, pediu-se a eles, na terceira
questdo, que apontassem, numa relacéo de seis aspectos criativos, aqueles
que eles mais observam no contetido editorial dos jornais. Esses aspectos
foram levantados pelo pesquisador com "base em uma percepg¢do
exclusivamente pessoal. Como se trata ainda de uma pesquisa exploratoria e,
portanto, passivel de passar por alteragdes ¢ complementagdes, permitiu-se
aos entrevistados a especifica¢do de outras caracteristicas criativas.

Das seis questdes propostas aos 22 profissionais, “Linguagem
acessivel ao piiblico-alvo” ¢ “Fotos e lextos em sintonia” obtiveram o
maior nimero de citacdes (13). O terceiro aspecto criativo mais citado obteve
apenas 5 adesdes - “Textos envolventes”. Para “Renovagdo continua de
temas™ ¢ “Fontes alternativas (ndo apenas as oficiais)” houve 4 citagdes
cada. Para “Informagées completas e organizadas™ houve 2 citagdes. Dos
entrevistados, 7 citaram aspectos criativos na alternativa *Outros”. Um deles
clencou Charges, Metaforas ¢ Analogias de viés opinativo, fotos com
mensagem subliminar e titulos semi-artisticos em determinadas editorias. Foram
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também citados: Didatismo do jornal “Folha de S. Paulo”, Reportagens
Especiais sobre Temas Instigantes ¢ Alguns Cadernos Tematicos da “Folha
de S. Paulo”. Interessante ressaltar que, embora a questdo especificasse
aspectos criativos do conteudo editorial, 4 dos entrevistados apontaram
o planejamento grafico na alternativa Outros.

Depois de avaliarem a criatividade dos jornais diarios brasileiros, os
entrevistados foram surpreendidos com a questdo 4, na qual deveriam
responder sim ou nao a afirmativa “Eu sou um jornalista e/ou professor
criativo”. A alternativa SIM obteve 20 adesdes, enquanto apenas 2 disseram
NAO, sendo | professor ¢ 1 jornalista.

Importante salientar que ndo foi oferccida nenhuma informacio sobre
as caracteristicas da pessoa criativa, segundo definicdes de Paul Torrance
(Wechsler, 1998). Assim, na questdo seguinte foi solicitado a todos que
responderam SIM a questdo anterior que identificassem, em uma lista de 19
itens, quais as caracteristicas criativas que julgam possuir, conforme os critérios
estabelecidos por Torrance. Nao houve unanimidade em nenhum deles.
Abaixo as caracteristicas ¢ o nimero de adesdes a cada uma delas:

Caracteristica criativa Conjunto Jornalistas Professores
Abertura a nova experiéncia 20 10 10
Flexibilidade de Idéias 18 10 03
Espontaneidade 18 10 08
Curiosidade 17 »® 08
Sensibilidade 17 10 07
Humor 16 02 07
Fluéncia Verbal 15 w 06
Motivacio 14 07 07
Inconformismo 13 03 05
Sentido de destino criativo 13 10 | -
Auto-confianga 13 07 06
Fantasia e Imaginagio 12 07 - 05
Idéias enriquecida e elaboradas 11 w - 02
Idéias originais e inovadoras 11 07 o
Solu¢Ges incomuns p/ texto 10 o7 03
Uso constarite de analogias 10 ‘ 06 04
Independéncia de julgamento o3 (0} o4
Impulsividade 08 06 02
Preferéncia por situagdes risco 04 04 -
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A sexta questdo foi claborada para aqueles que respondessem NAO
4 quarta questdo. Aqui procurou-se negativar algumas das caracteristicas da
pessoa criativa citadas por Torrance, acrescidas de duas outras que fazem
parte do senso comum sobre criatividade: “Criatividade ¢é desnecessario” e
“Tudo isso é bobagem”, que nio foram citadas pelos dois entrevistados. Entre
as 16 alternativas propostas, apenas ¢ foram citadas, ndo havendo, aqui,

necessidade de separagdo das respostas.

Caracteristica Citacoes
Idéias Tradicionais 02
Desmotivagao 2
Seriedade 01
Tradicionalismo 01
Uso de textos objetivos 01
Timidez ; 01

Como a pesquisa tem a criatividade como caracteristica essencial
dos dois grupos de entrevistados buscou-se, na sétima questdo, oferecer um
pouco mais de dificuldade de raciocinio e um conjunto de respostas que
permitisse, na avaliagdo dos resultados, um contraponto com as respostas da
terceira questdo, na qual foi solicitado que assinalassem “aspectos criativos
que mais observam no contetido editorial dos jornais brasileiros™. Assim, nessa
sétima proposta, solicitou-se que fossem assinaladas caracteristicas ausentes
nas matérias publicas pelos jornais brasileiros. Foram oferecidas seis
alternativas e a possibilidade de indicagdo de “outras”. Mais uma vez as
questdes foram escolhidas a partir das hipoteses levantadas pelo autor para a
falta de criatividade no jornalismo impresso brasileiro. Das seis opgdes
oferecidas, quatro delas tiveram mais de 50% das opinides dos 22
entrevistados, oferecendo o seguinte quadro:

Caracteristica ausente Conjunto Jornalistas Professores
Textos cativantes 17 11 06
Pluralidade de fontes 16 10 06
Pluralidade de Idéias 16 (03] 07
Humor 11 ® 02
Organizagio das Informacgoes 07 (1T 02
Fotos e textos em conexao 03 02 01
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Foram apontadas, ainda, outras 11 caracteristicas ausentes: seqiiéncia
nos assuntos, prudéncia no tratamento dos temas, profundidade analitica,
independéncia sécio-cultural, agressividade no trato editorial (sem
denuncismo), charges ¢ infograficos, senso criativo, originalidade nas
abordagens, senso critico, precisio de informagdes e pesquisa.

Em se tratando de criatividade em jornalistas ¢ no jornalismo nio
poderia faltar uma questdo que permitisse aos entrevistados apontar aquelas
caracteristicas que eles julgam fundamentais na composi¢io de um jornalista
criativo. Assim, foram oferecidas 13 possibilidades, todas elas elaboradas
pelo autor, sem fundamentagdo tedrica, mas que os estudos até agora
realizados permitem balizar como importantes nesse panorama. Nessa relagdo
foram incluidas algumas caracteristicas que ndo sdo necessariamente
desejaveis num jornalista criativo, mas de alguma forma tém relagdo com a
funcio que exercem. Nenhuma das alternativas obteve unanimidade, embora
11 delas tenham tido mais de 50% de adesdo:

Alternativa Conjunto Jornalistas Professores
Saber contar uma historia 18 11 07

Ler livros com freqiiéncia 18 11 07 f
Participar de cursos de reciclagem 16 10 06

Ler jornais todos os dias 15 08 07
Usar recursos literarios... 14 10 04
Apurar a matéria em todos os detalhes. 14 (02 05
Viajar constantemente 14 10 04
Dedicar-se a atividades ladicase... 14 10 04

Ir ao cinema 1 vez por semana 12 02 03

Ir ao teatro 1 vez por més 11 8 03
Dedicar-se a atividades fisicas 11 10 01
Fazer pos-graduagdo 07] 07 ?
Dedicar-se a produgiio de ficgdo ® 07 01

3

E por falar em jornalista criativo, quem serd o profissional atuante
que pode ser efetivamente considerado criativo? Essa pergunta provocou
muitas davidas. Todos aqueles que foram cntrc\f:istados pessoalmente pararam
para pensar, como se ndo tivessem condi¢des de oferecer uma resposta
imediata. O resultado foi o seguinte: Ricardo Kotscho (Folha de S. Paulo) - 7;
José Simio (Folha de S. Paulo) - 3; Moisés Rabinovici (Jornal da Tarde) - 1;
Haroldo Cerdavolo (O Estado de S. Paulo) - 1; Jos¢ Alencar (Gazeta
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Mercantil) - 1; Elio Gaspari (Folha de S. Paulo) - 1; Ari Schneider (O Estado
de S. Paulo) - 1; Clovis Rossi (Folha de S. Paulo) - I Millor Fernandes - 1;
Carlos Heitor Cony (Folha de S. Paulo) - 1. Trés entrevistados consideram
nfo existir um profissional que possa ser considerado efetivamente criativo.

Para finalizar o questionario, perguntou-se qual o jornal diario brasileiro
com maior indice de criatividade em seu conteudo editorial. Dos 21
entrevistados, 8§ preferiram deixar essa resposta em branco. Depois,
aparcceram os seguintes resultados: Correio Braziliense - 4; Folha de S. Paulo
- 3; ¢ Valor Economdmico - 2. Foram citados 1 vez os seguintes veiculos de
comunicagio: Lance, O Dia, Zero Hora, Jornal da Tarde e Jornal do Brasil.

Conclusoes

A primeira conclusdoa que se pode chegar ao término desta pesquisa
exploratoria é que ela ndo reflete a realidade do contetdo editorial do jornalismo
impresso brasileiro. Na escala de 1 a 6, era de se esperar que a média do
conjunto de sujeitos ficassc em torno de 2,5, no maximo, mas nunca em 3,55,
o0 que, de certa forma, permite avaliar que tanto jornalistas como professores
sdo por demais conservadores; ou, ainda, que nao quercm enxergar sua propria
realidade. Esse tipo de contradigdo podera ser observado na andlise de outras
questdes, mais 4 frente. Ja no que se refere ao indice de criatividade do
planejamento grafico dos jornais diarios brasileiros, a média alcancada, 3,9, ¢
bastante plausivel. Isso porque, efetivamente, esses veiculos de comunicagio
tém um tratamento grafico de boa qualidade, ao nivel das melhores publicagdes
internacionais. Até mesmo a “Folha de S. Paulo”, que mantinha um padrao
grafico arcaico, nio condizente com scu marketing de modernidade, passou
por uma ampla reforma grafico-editorial ha pouco mais de um ano, conseguindo,
assim, oferecer um produto visualmente mais agradavel aos seus leitores.

E importante observar os resultados da terceira questdo, que ja
comecam a derrubar o resultado da primeira. Pois se 0s jornais tém um indice
3,55 de criatividade, numa escala que vai até 6, era de se esperar que as
caracteristicas positivas elencadas nessa questdo obtivessem unanimidade.
O que aconteceu foi que apenas duas caracteristicas tiveram mais de 50%
das observacdes dos entrevistados. E ainda assim cabem ressalvas. Uma
delas refere-se a alternativa “Fotos e textos em sinfonia”, diretamente
relacionada com o aspecto grafico dos jornais e ndo com o contetdo de suas
matérias. Em verdade, os cntrevistados, se houvessem atentado para a
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questdo, nem deveriam té-la citado. Quanto a outra alternativa, “Linguagem
acessivel ao publico-alvo”, faz parte da grande discussdo que se pretende
travar com esta pesquisa. Segundo o ponto de vista do pesquisador, a ser
testado futuramente, dos jornais citados como criativos, apenas “Lance” e
“0 Dia” oferccem linguagens efetivamente de acordo com seus publicos. Os
demais, ainda que destinados as classes A, B e C, ainda mantém um padrio
de linguagem muito formal, incompativel com as caracteristicas do povo
brasileiro. As afirmativas as demais opg¢oes ficaram dentro do esperado,
considerando o ponto de vista dos entrevistados, certamente calcados nos
modelos de jornais criativos que citaram mais a frentc do questionario.

Surpreendeu o resultado da quarta questdo: 20 dos 22 entrevistados
se¢ consideram criativos. Nao que devessem deixar de sé-lo; ao contrario,
bom seria se todos fossem efetivamente criativos, mas esse elevado indice
ndo encontra respaldo na pergunta seguinte, na qual deveriam apontar suas
caracteristicas criativas. Era de se esperar que pelo menos metade das opgdes
tivessem, portanto, adesdo quase que total. Apenas uma alternativa foi citada
unanimemente pelos 20 sujeitos que se consideram criativos - “abertura a
novas experiéncias”. De se estranhar que “Motivagdo” ndo tenha sido
assinalada por 6 desses sujeitos, ja que essa condi¢do ¢ uma das valvulas
propulsoras das duas profissdes, principalmente dos jornalistas, que devem
estar sempre motivados a enfrentar novas pautas e novos entrevistados a
cada dia. Era o que sc csperava também da alternativa “Inconformismo”,
pois a situagdo sécio-politico-econdmica do pais ndo pode causar outra reacio
que ndo esta entre professores e jornalistas, os primeiros por atuarem na
base da formacdo de consciéncias criticas ¢ os segundos, por denunciarem
as mazelas de uma sociedade corrompida em todos os niveis.

Vale destacar também a alternativa “Sentido de destino criativo”,
assinalada por 10 jornalistas, mas por apenas 3 professores de jornalismo. Os
jornalistas, que lidam com informacdes multiplas ¢ produzem textos todos os
dias, deveriam mesmo ter essa resposta, porque a profissdo ¢ encarada como
um sacerdocio; como dizem alguns tedricos e muitos jornalistas e estudantes,
cles sempre souberam que queriam ser jornalistas, ou seja, tragaram um destino
para trabalhar com as palavras, com a constru¢io do texto. Ja quanto aos
professoress pode-se considerar como inacreditavel que apenas 3 deles tenham
nogdo de que caminharam criativamente em suas vidas em diregdo a essa
profissio. E a contradicdo com as 10 respostas da questdo 37 Professores
acomodados? Professores por falta de opgio profissional? Bem... este seria
um tema para uma outra pesquisa...
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Também podem ser consideradas muito baixas as respostas de
professores para as alternativas “Idéias enriquecidas e elaboradas™ e
“Idéias originais e inovadoras”, com tdo somente 2 ¢ 4 marcagdes,
respectivamente, contra 9 e 7 dos jornalistas. E de se parar para pensar que
professores universitarios, de Jornalismo, nao tenham idéias inovadoras, nem
o habito de elaborar e enriquecer suas idéias. Mas, engracado, a0 mesmo
tempo que ndo enriquecem suas idéias, também ndo t€m “impulsividade”,
caracteristica que foi assinalada por somente dois docentes. Pode-se caminhar
na mesma linha de raciocinio no que concerne a encontrar “solucdes
incomuns para seus textos”, pois, enquanto a alternativa foi escolhida por 7
jornalistas, apenas 3 professores o fizeram.

As respostas para as questdes que envolveram questdes criativas
presentes e ausentes no jornalismo impresso brasileiro foram as que menos
contradicdes apresentaram, embora se possa citar que os jornalistas tém um
olhar mais critico sobre essa realidade, pois, em todas as alternativas,
ofereceram um conjunto maior de respostas. Esperava-se, também aqui, que
os professores, que ensinam a fazer jornalismo, fossem mais bem criticos.

Em relagio a ultima questdo fechada - “um jornalista criativo deve...
“ ., na qual se pedia que os entrevistados completassem com quantas
alternativas julgassem necessario, também houve um volume de respostas
que pode caracterizar esses sujeitos - jornalistas e professores, estes tltimos
mais - como conservadores. Enquanto os 11 jornalistas apontaram “saber
contar uma historia”, apenas 7 professores o fizeram. O que pode, afinal,
esperar de um jornalista que ndo uma histéria bem contada? A esta primeira
alternativa seguia-se uma segunda - “usar recursos cstruturais de textos
literarios para contar histérias reais”, na qual a situacdo fica ainda pior.
Enquanto apenas um dos 11 jornalistas ndo apontou essa possibilidade, dos 7
professores que indicaram a anterior apenas 4 confirmaram essa outra. Uma
outra caracteristica oferecida como alternativa, por ajudar a desenvolver textos
mais criativos - “dedicar-se a produg¢do de fic¢do - fol apontada por 7
jornalistas e tio somente | professor! Retomando a questdo da introdugio a
este trabalho, pode-se re-afirmar que, a se confirmar esse dado em uma
pesquisa mais ampla, os professores de jornalismo continuam ensinando tdo
somente a redagdo de noticias mediante a utilizagdo do modelo norte-
americano de objetividade.

Algumas das tradicionais recomendagdes que se faz a todos os
jornalistas - ler jornais todos os dias (mais de um se possivel), ler livros, ir ao
cinema e ir ao teatro - nio tiveram muita consideracdo dos entrevistados.
Esperava-se, pelo menos para essas quatro alternativas, a unanimidade.
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Jornalistas (10) acham importante a reciclagem, mas 4 professores nio pensam
nisso ¢ apenas 2 consideram importantes os cursos de pos-graduagio. 10 dos
professores consideram importante “dedicar-se a atividades fisicas” , em
contraponto a apenas 1 professor; o mesmo em relagdo a “atividades lidicas”,
na proporgoes de 10 concordéncias de jornalistas e quatro de professores™.
A se confirmar esse resultado, os docentes estdo muito mais sedentarios — e
portanto mais sujeitos a riscos decorrentes dessa opgio de vida— do que se
pode imaginar.

Esta pesquisa exploratoria trouxe algumas percepgdes valiosas para
o pesquisador. A primeira delas ¢ a corre¢do de algumas perguntas,
principalmente a de numero 9, que devera deixar de ser “Quem ¢ o jornalista
mais criativo do jornalismo impresso brasileiro” para ser “Quem ¢ o reporter
mais criativo do jornalismo impresso brasileiro”. Isso porque o termo jornalista
& bastante amplo ¢ abarca todos os profissionais envolvidos na produgdo diria
de um jornal, desde o reporter, fotdgrafo e pauteiro até editor, colunista,
cronista, editorialista, articulista ¢ diretor de redagdo. O que se pretende ¢
saber se aquele jornalista, reporter, que, produz as matérias (reportagens) ¢
ou nao criativo.

Também a terceira pergunta, que ofereceu seis opgdes de aspectos
criativos do contetdo editorial brasileiro, sera acrescida de algumas das
alternativas oferecidas pelos entrevistados no campo “outros”. Da mesma
forma, os estudos em desenvolvimento ajudardo o pesquisador a encontrar e
relacionar outras alternativas para as questoes 7 (“caracteristicas ausentes
nas matérias dos jornais brasileiros, diretamente associadas as alternativas
da questiio 3) e 8 (“quais as caracteristicas de um jornalista criativo™).

Importante ressaltar que esta pesquisa exploratéria permitiu definir
o campo de atuacio da tese de doutorado em curso, até entdo muito aberto
no que diz respeito a criatividade no jornalismo impresso brasileiro. Agora,
como jé especificado na Introdugdo, os objetivos estardo centrados na
formulagdo de um instrumento especifico para avaliar a criatividade de
jornalistas brasileiros ¢ de uma metodologia de ensino que ajude os futuros
profissionais a serem mais criativos.

Pode-se inferir, portanto, dentro desse cenario, que, a se confirmar a
amostragem, nem jornalistas, nem professores, conhecem adequadamente o
jornalismo impresso brasileiro. E o que se depreende de suas respostas as
duas Gltimas questdes, nas quais ndo souberam precisar 0os nomes dos
jornalistas e dos jornais mais criativos. Além disso, na relagio de profissionais,
faltaram nomes importantes, de reporteres que escrevem com freqiiéncia nos
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grandes jornais brasileiros. E quanto aos jornais, observou-se que os
professores ndo tém olhos para veiculos de comunicagdo impressos de outros
estados.

Pode-se concluir, pelo menos por enquanto, que a hipotese levantada
estd se confirmando: ndo existe criatividade no contetido editorial dos jornais
impressos brasileiros.
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RESUMO

Lste artigo tem o objetivo de verificar a importancia do capital
humano como elemento compeltitivo nas organizac¢des
hoteleiras de Itapema, Santa Catarina. Para isso, foram <
abordados temas relacionados aos ativos intangiveis,
conhecimento e informag¢do. Também foram apresentadas
variaveis para avaliar o capital humano como elemento
competitivo. Assim, no que tange ao sucesso competitivo que
pode ser obtido pelo do capital humano, constatou-se que
esses recursos sdao valorizados e também sdo considerados
como pegas fundamentais para a competitividade das
organizagdes hoteleiras.

Palavras-chave: Capital Humano. Organizagées Hoteleiras.
Conhecimento. Informagdo.
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ABSTRACT

This paper aims to verify the importance of human resource
as a competitive element in the hotel organizations at ltupema,
a Brazilian city. For this, it was necessary to study subjects
about intellectual capital, knowledge and information. The
paper also defines some indicators to evaluate the intellectual
capital in these organizations. The results showed that the
intellectual capital is a key success factor to the hotel
organizations.

Key-words: Human Resource, Hotel Organizations,
Knowledge, Information.

Introducio

esde meados da década de 60, o mundo vem passando por grandes

mudangas, como a automagao do trabalho, o crescimento globalizado

do setor de servigos, mudancgas na forca de trabalho, transformacgdcs

demograficas, tecnologicas ctc. Crawford (1994) identifica quatro
sociedades, classificando-as como primitiva, agricola, industrial ¢ do
conhccimento; essatltima citada por diversos autores como Nonaka&Takeuchi
(1997), Davenport&Prusak (1998), Sveiby (1998), Stwart (1998), Klein (1998),
Edvinson&Malone (1998), entre outros.

A vclocidade dessas mudangas tecnoldgicas ¢ a conseqiiente
abreviagdo dos tempos historicos tém sido o fator decisivo paraa progressiva
transi¢do da economia industrial para a do conhecimento. Na sociedade do
conhecimento, a ocupagdo funcional, principalmente no segmento de servigos,
encontrano trabalho a forma dominante de empregos (Crawford, 1994 e Sveiby,
1998).

Peter Drucker foi um dos primeiros pensadores da Teoria das
Organizagdes a apontar indicativos dessa transigdo. Antes de abordar
accrca das organizagdcs que aprendem (Senge, 1990), das competéncias
essenciais (Hamel&Prahalad, 1998), ou do foco na estratégia (Porter,
1991; Mintzberg, 1998, ctc.), as cmpresas ja valorizavam a experiéncia ¢
0 know how de seus funcionarios, ou seja, o conhecimgnto. Assim, este
artigo busca identificar o sucesso competitivo das organizagdces, utilizando
como segmento basc o setor hoteleiro do municipio de Itapema, Santa Catarina,
durantc o inverno de 2.000.
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Ativos intangiveis &

O elemento mais importante da economia basecada no conhecimento
¢ o capital humano, portanto, nessa sociedade o maior ¢ o melhor investimento
¢ aquele centrado no desenvolvimento de atitudes, habilidades e competéncias
das pessoas.

Para Sveiby (1998: 9), “as pessoas sdo os Unicos verdadeiros agentes
das empresas”. Dessa forma, a importincia das pessoas nas organizagdes
cresce cada vez mais, dado que os ativos e estruturas (tangiveis ou intangiveis)
dos entes de produgio sdo resultado das agdes humanas. Cresce a importincia
do trabalhador do conhecimento a medida que surgem novos empregos do
processamento das informagdes ¢ dos servicos. Os ativos intangiveis também
se depreciam, assim como as maquinas ¢ equipamentos, dai a importancia
dos trabalhadores da sociedade do conhecimento estarem comprometidos com
um aprendizado continuo e vitalicio.

Devido ao aumento dos servigos na economia, destaca-se a importancia
do capital humano nas organizagoes, pois 0s servigos possuem caracteristicas
diferentes dos bens - intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade, etc. Dessa
forma, a qualificagdo das pessoas, obtida pela educagdo para o mundo do
trabalho, é de extrema importancia neste mundo globalizado.

O conhecimento e a informacéo nas organizacoes

O conhecimento ¢ vital para as organizagdes e assume uma série de
defini¢des, nas quais todas elas destacam sua importancia. Ele pode ser
entendido como a capacidade de agir (Sveiby, 1998); motor mais poderoso da
produgio das empresas (Nonaka&Takeuchi, 1997), etc. O conhecimento ¢,
pois, de extrema importéncia para as organizagdes, estando muito proximo da
acido (Nonaka&Takeuchi, 1997; Davenport&Prusak, 1998) ou da capacidade
de agir, Sveiby (1998). O conhecimento caracteriza-se como difundivel, infinito,
se auto-reproduz, ¢ transportavel, compartilhdvel, pode ser adquirido de
diversas flormas, etc. (Crawford, 1994). Ele ainda pode ser categorizado em
tacito e explicito, (Sveiby,1998; Nonaka&Takeuchi, 1997; Davenport&Prusak,
1998) O primeiro ¢ pessoal, especifico ao contexto, dificil de ser comunicado
ou explicado. O segundo refere-se ao conhecimento transmissivel em linguagem
formal e sistematica, independente do individuo que o criou.
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O conhecimento nio ¢ nem informagdo ou dado, embora esteja a eles
correlacionado. Ele deriva da informagdo, assim como esta deriva de dados.
Para que a informagéio seja conhecimento, as pessoas precisam processar
essa transformagdo. Portanto, a informagdo pode ser entendida como noticia
ou inteligéncia transmitida por palavras ou na forma escrita, fatos ou dados
(Crawford, 1994). Ambos (informagdo e conhecimento) sdo importantes na
nova economia, na qual a informagdo tornou-se fonte de grande parte do
valor agregado das organizagdes, matéria-prima importante para o sucesso
competitivo e um meio necessario para construir o conhecimento.

O capital humano como elemento competitivo das organizacgdes

A chamada era pés-industrial tem induzido a sociedade a alterar as
relagdes entre o ser humano e o trabalho, pois o capital humano esta acima e
além de diversas variaveis. E importante ressaltar que alguns autores como
Drucker, Ohmae ¢ Porter ja ressaltaram a importancia do capital humano
como elemento de vantagem competitiva. Assim, apresentam-sc algumas
formas para obter-se o sucesso competitivo por meio das praticas dos recursos
humanos dentro das organizagdes.

Autores como Kaplan&Norton (1997), Sveiby (1998), Stewart (1998),
Davenport&Prusak (1998), Kanter (1997), Smith&Kelly (1997) e Lawler
(1998), identificam diversas variaveis para avaliar o capital humano no ambito
das organizagdcs: Satisfa¢do,; Rotatividade; Proditividade; Formas de
recrutamento/sele¢do, Educagdo para o trabalho.

No quadro 1 estdo as formas em que cada uma dessas variaveis pode
ser avaliada. A satisfagdo dos funcionarios no ambiente de produgédo ¢
importante, constituindo-se numa pré-condi¢do para o aumento da
produtividade. Nas empresas de servigos, os colaboradores com menor
grau de habilitacdo acabam interagindo diretamente com os clientes, por
isso ¢ importante que os mesmos sintam-se satisfeitos coma organizagao,
caso contrario scu grau de insatisfagdo ira repercutir diretamente nos
resultados.

Ainda em relagdo a satisfacdo dos colaboradorcs, constata-se que
ela também ¢ considerada como sendo um vetor para a ret®n¢do dos mesmos
(rotatividade). Um colaborador satisfeito ndo sentird vontade de procurar por
outro trabalho e tentara ser produtivo para a organizagao.
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Quadro 1. Formas de avaliar os Recursos Humanos 4
VARIAVEIS FORMASDE AVALIACAO
- Envolvimento nas decisdes.
- Reconhecimento pela realizagdo do trabalho.
- Acesso a informagdes suficientes para o desempenho
Satisfacio da fungio. - >
- Incentivo constante ao desenvolvimento da
criatividade e iniciativa.
- Satisfacdo geral com a empresa.
Rotatividade - Percentual de rotatividade de pessoas.
- Grau de motivagdo dos funciondrios.
. - Habilidades.
Produtividade N 2l
- Relacdes com outros funcionarios.
- Reconhecimento/Recompensa/Remuneragio.
Formas de - Qualificagdes.
Recrutamento/Selecio - Tempo de profissio/Experiéncia. j
- Nivel de Escolaridade.
Educaciio Continuada - Aprendizado continuo.
- Desenvolvimento profissional.

Quanto ao indice de retenco dos funcionarios, esse pode ser obtido
pelo percentual de rotatividade, relacionado aos fatores macro-ambientais
contigenciais. Os colaboradores contribuem para a empresa na medida em
que sdo produtivos, assim, constata-se que podem ser produtivos uma vez
motivados e reconhecidos. A produtividade também pode estar relacionada
com as habilidades e relagdes com os colegas de trabalho.

Para que uma organizagio absorva colaboradores dotados de atitudes,
competéncias ¢ habilidades compativeis as fun¢des disponiveis, é importante
que disponha de critérios especificos ¢ afins ao ambiente organizacional,
aplicaveis nos processos de selegiio, recrutamento e desenvolvimentos das
pessoas.

Empresas competitivas sdo aquelas que investem na educacio
continuada dc seus colaboradores. As organizacdes precisam empenhar-se
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cm oferccer as pessoas estimulos para que elas cresgam ¢ se desenvolvam.
As empresas, segundo Sveiby (1998), Crawford (1994) e Smith&Kelly (1997),
precisam estar comprometidas com o aprendizado continuo e vitalicio de seus
funcionarios.

Metodologia

Esta pesquisa caracteriza-se quanto ao conteudo como sendo aplicada
e, quanto a amplitude, descritiva (Munhoz, 1989 ¢ Cervo&Bervian, 1983). A
pesquisa descritiva pode assumir diversas formas, sendo uma delas o estudo
de caso, o objeto desta pesquisa (Cervo&Bervian, 1983 ¢ Fachin, 1993). Esse
estudo apresenta diversos tipos, sendo um deles o observacional.

Os dados utilizados nesta pesquisa sdo de fontes primarias e
secundarias. Os dados secundarios foram obtidos por meio de pesquisas
bibliograficas, como livros, revistas, artigos vinculados cm periodicos
especializados, dados disponiveis na rede mundial de computadores, relatérios
de pesquisas na area, etc. Ja os dados primarios foram obtidos por entrevistas
semi-estruturadas, ou seja, por meio de um rotciro previamente estabelecido
(formulario), com perguntas abertas ¢ fechadas com os membros da geréncia
e/ou proprietarios dos hotéis do municipio de Itapema/SC.

A unidade dc analise da pesquisa foi o setor hoteleiro de Itapema/SC,
tomando-se todos os hotéis cadastrados na Prefeitura local. O trabalho de
coleta dos dados foi realizado durante o inyerno de 2000.

O sctor hoteleiro do municipio de Itapema/SC ¢ composto por 11
empresas, sendo scis familiares (54,5%) e cinco de grandc porte (45,5%).
As entrevistas foram aplicadas aos gerentes c¢/ou proprietarios dos hotéis,
refletindo as respostas o ponto de vista dessas pessoas. Cabe ressaltar que,
quando se tratar dos funciondrios da geréncia, o universo passa a ser de 5
empresas (45,5% do sctor).

Com base no referencial teorico apresentado, este trabalho buscou
identificar o sucesso competitivo obtido por meio do capital humano. Para
responder a essa questdio, utilizou-sc as variaveis aprescntadas no quadro 1.

Informacdes do setor em estudo

O sector hoteleiro de Itapema conta com 11 hotéis, somando 2.125
leitos, contra 1.216 leitos em 1990.
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Dentre os hotéis pesquisados, 100% possuem como sua principal #
atividade a hospedagem de praia. Em relagdo ao numero de gerentes em
cada hotel, a tabela 1 apresenta estes dados:

Tabela 1. Numero de Gerentes

Numero de Gerentes por hotel ~ Quantidade de Hotéis Total (%) °
o 01 9,10
03 01 , 9,10
] 02 18,20
01 07 63,60
Total 11 100,0

A oferta de equipamentos ¢ servigos de suporte aos clientes, sob a
otica do lazer, pode ser considerada modesta. Quanto ao niimero de
funcionarios operacionais, na baixa estagdo, o setor emprega 256 pessoas €
na alta esta¢do 599, um aumento quantitativo de 233,98%. E interessante
lembrar que muitos dos hotéis também trabalham com cooperativas de
trabalho, o que faz com que o niimero de funcionarios oscile bastante, tanto
na alta quanto na baixa esta¢@o. Os funcionarios da cooperativa geralmente
sdo contratados na alta estaciio e nos periodos de baixa estagdo, quando
ocorre um aumento da demanda nos finais de semana, férias, realizacdo de
cursos, eventos etc. O pagamento dos funcionarios da cooperativa ¢ feito por
dia, por meio de notas fiscais.

Em relag@o ao porte dos hotéis, constatou-se que 45,50% do setor (5
hotéis) ¢ integrado por pequenas empresas, 36,40% (4 hotéis) por médias ¢
18,20% (2 hot¢is) ¢ composto por grandes empresas (segundo critérios da
Secretaria da Receita Federal). v

3

O capital humano como elemento competitivo nas organizagdes hoteleiras

A pesquisa efetuada foi dirigida a avaliagdo de aspectos relativos a
S(zlisﬁzg&of rotatividade, produlividade, sele¢do e educagdo continuada ¢
dos colaboradores.

Quanto a variavel satisfacio dos colaboradores, foram utilizadas
as scguintes formas dec -avaliagdo: envolvimento nas decisoes,
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reconhecimento pela realiza¢do do trabalho, acesso a informacgdes,
incentivo constante ao desenvolvimento da criatividade, iniciativa e
satisfagdo geral com a empresa. De acordo com os entrevistados, os
colaboradores da geréncia estdo satisfcitos com a empresa, pois 100%
afirmaram quc participam das decisdes, sdo reconhecidos quando realizam
um bom trabalho e tém acesso as informagdes que sdo suficicntes para a
realizagdo das atividades funcionais. Em relagdo aos incentivos e a criatividade,
40% e 60% dos entrevistados, respectivamente, sentem-se incentivados a
utilizar a criatividade e acreditam que as empresas saibam que estdo satisfeitos.

Em relagdo aos colaboradores operacionais, constatou-se que a
maioria, ou seja, mais de 50%, esta satisfeita com a empresa, porque 63,64%
participam das decisdes, 90,91% sdo reconhecidos quando realizam um bom
trabalho ¢ tém acesso as informag¢des que sdo suficientes para a rcalizagdo
do trabalho; e 81,82% sdo incentivados para utilizar a criatividade e acreditam
quec as cmpresas saibam que estdo satisfeitos. No que tange ao reconhecimento
dos colaboradorcs, as empresas costumam fazé-lo por meio de elogios,
gratificagdes ¢ aumento de saldrios. Somente os colaboradores da geréncia
tém participagdo nos resultados.

Quanto ao incentivo e a criatividade dos colaboradores gerenciais,
constatou-se que as empresas geralmente discutem as idéias de scus gerentes
nas reunidcs. Ja em rclagao aos demais colaboradores, as empresas procuram
fazer com que tragam o que aprenderam nos cursos, congressos etc., para
dentro das organizagdes.

Em relagdo a satisfacdo dos colaboradores da geréncia, as empresas
costumam fazé-lo principalmente por meio de didlogos mantidos entre eles e
a direcgdo. As empresas também procuram se aproximar bastante dos
colaboradores operacionais, principalmente nas reunides, pela liberdade de
expressao que lhes é concedida.

No tocante a satisfacdo dos colaboradores e de acordo com os
resultados obtidos, conclui-se que tanto as pessoas da geréncia, como as das
operagoes, estdo satisfeitas com a organiza¢do. As formas de avaliagdo que
abordavam sobre envolvimento nas decisdes, reconhecimento, acesso as
informagdes, uso da iniciativa, criatividade e satisfagdo geral, permitiram
identificar um panorama geral a respeito dessa questdo. Cabe ressaltar que
cxiste um fluxo regular de informacdcs nessas empresas, representando o
valor agregado das organizagdes. °

No quc tange a rotatividade anual dos funciondrios, constatou-se
que em relagdio aos gerentes a mesma ¢ praticamente nula, ou seja, o indice
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¢ de 0 a 10%, tanto na baixa como na alta estagido. No entanto, a rotatividade #
anual dos colaboradores operacionais do setor na baixa estacdo ficou entre

0 a 10% (81,82% das respostas) e 21 a 30% (9,09% das empresas),
enquanto que na alta estagdo esse indice aumentou para 0 a 10% (27,27%

das respostas); 21 a 30% (9,09% das respostas); e, mais de 50% (54,55%

das respostas). Somente uma empresa, ou seja, 9,09% do setor, nio
apresenta colaboradores operacionais. A reteng¢ido dos colaboradotes

tem o objetivo de manter padrdes de qualidade, estabelecer relagdes de
familiaridade com o mercado, incrementar a customizacgio, dentre outros
aspectos, enquanto vantagens competitivas. As empresas que investem

nas pessoas tém clara em sua cultura organizacional que colaboradores

antigos e leais geralmente guardam conhecimentos, habilidades,
competéncias da empresa (Kaplan&Norton, 1997), o que acaba resultando

em vantagens competitivas. Assim, de acordo com os resultados obtidos .
na pesquisa, constatou-se que os gerentes possuem relativo envolvimento

e comprometimento com a organizagdo, justamente por serem
colaboradores antigos, tendo sido possibilitado a muitos dos entrevistados

o desenvolvimento de carreira funcional e a formacéo profissional no ambiente

de produgdo. f

Em se tratando dos colaboradores operacionais, a situacio ¢
contraria, pois o setor caracteriza-se por forte sazonalidade, exigindo a
mobilizagdo temporal de muitas pessoas durante a alta estagdo, a maioria
delas dispensada no final desse periodo. Ha, também, uma outra questio que
contribui ainda mais para o alto indice de rotatividade, que é a contratacio
por meio das cooperativas de trabalho. Esse instrumento ¢ empregado para
flexibilizar as relagdes entre capital e trabalho e, em muitas organizacdes ¢
segmentos de produgdo, para incrementar os ganhos acumulados por parte
dos controladores dos fatores da producio.

Para avaliar a varidvel produtividade, foram empregadas as variaveis:
indice de motivag¢do das pessoas, habilidades, relacées com outros
colaboradores e reconhecimento. No que tange a4 motivagio, constatou-
se que somente trés empresas sabem qual ¢ o indice de motivagio dos
gerentes, afirmando que era de mais de 50%, levando-se em consideracio
que quando se trata dos colaboradores da geréncia, o universo ¢é de cinco v

empresas.

Em relagdo as operacées, 81,82% afirmam que sabem qual ¢ o grau
de motivagdo, conforme apresentado neste quadro:
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Quadro 2: Grau de motivagdo dos funcionarios

FUNCIONARIOS | GRAUDEMOTIVACAO N Yo
Gerenciais Mais de 50% 3 60%
Operacionais 0al0% 1 11,11
de31a40% 1 11,11
de 41% a 50% 3 33,38
mais de 50% 4 4444

Quanto as habilidades dos colaboradores, foram identificadas junto
aos hospedes para saber quais cram as atitudes consideradas importantes:
No que diz respeito aos gerentes destacam-sc as scguintes atitudes: retorno
aos questionamentos levantados pelos hispedes, proximidade com os
clientes; relacionamentos claros;, amizade, simpatia; satisfagdo com a
empresa para que possam transmitir confian¢a. Em relacdo aos
colaboradores operacionais, destacam-se as seguintes atitudes: atendimento
rapido as necessidades dos hospedes, saber ouvir e responder quando
necessdrio; aten¢do, cortesia; profissionalismo (estar qualificado para
desenvolver determinada fung¢do), iniciativa, gentileza, amizade. No que
diz respceito aos relacionamentos mantidos entre colaboradores ¢ importante
ressaltar que, dentre as cmpresas que possuem cstrutura familiar, somente
duas tém mais de um gerente. Nessas empresas o rclacionamento entre os
gerentes ¢ amigavel. No cntanto ¢ interessante observar o depoimento de um
dos gerentes entrevistados: “... geralmente essa relagdo precisa ser
trabalhada, porque ha situagées em que pode surgir rivalidade entre os
gerentes...”. O relacionamento entre os colaboradores operacionais também
¢ amigavel, com 90,91% das respostas. E importante lembrar que uma empresa
ndo possui colaboradores operacionais.

No que tange as recompensas (folgas, gratificagdes, refei¢des, cesta
basica, hora-extra, aumentos dc saldrios, moradia etc.) para os funcionarios
da geréncia, constatou-sc que somente 3 empresas utilizam alguns
instrumentos. No entanto, ¢ interessantc observar a situagdo de uma das
empresas que nao utiliza instrumentos para recompensar scus gerentes: °
a empresa me deu condi¢oes de desenvolver profissionalmente,
disponibilizou condi¢des para que eu pudesse fazer carreira... todos os

’

dias, sob todos os pontos de vista, me sinto cada vez melhor..”.
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A lealdade, o comprometimento, o reconhecimento e o desenvolvi- &

mento humano dentro das organizagdes permitem aumentar a produtividade
dos funcionarios (Kanter, 1997; Smith&Kelly, 1997). Conclui-se que, em
relacdio aos funciondrios de nivel gerencial, a maioria das empresas sustenta
que seus colaboradores sentem-se motivados, reconhecidos e t&m um
relacionamento agradavel com seus companheiros de trabalho. No que
tange aos colaboradores operacionais, grande parte das empresas do
setor identifica que o grau de motivagdo ¢ superior a 50% e o
relacionamento entre eles é amigdvel. Muitas empresas procuram também
recompensar seus colaboradores.

Para a variavel recrutamento, as formas de avaliagio utilizadas
foram as qualificagdes, experiéncia e escolaridade. Em relagio a essa
variavel, verificou-se que 60% das cmpresas exigem experiéncia, idioma e
curso superior para os gerentes; ¢ para os colaboradores operacionais,
63,64% exigem no minimo experiéncia na drea em que irdo atuar.

Dentre as empresas que ndo exigiram qualificagdes ao recrutar
colaboradores gerenciais (40%), o principal motivo foi o exercicio de fungoes
na estrutura organizacional, uma vez que se desenvolveram profissionalmente
no ambiente interno. No que diz respeito ao grau de escolaridade dos
colaboradores verificou-se que 90,91% dos gerentes possuem 3° grau
completo. Ja em relagdo a escolaridade dos colaboradores operacionais,
constatou-se que 90,91% das empresas exigem 2° grau completo para as
pessoas da recepgdo e chefias ¢ 1° grau completo para as demais fungdes.

Assim, conclui-se que, quanto & variavel recrutamento, grande parte
do setor exige pelo menos experiéncia na area em que o colaborador atuarai,
tanto em nivel gerencial quanto operacional, levando-se em consideragéo
que a maioria das empresas (90,91%) possui os gerentes com nivel superior,
havendo maior grau de flexibilidade para as fung¢des de cunho operacional e
valorizagdo da experiéncia adquirida no ambiente de produgéo. ~

Quanto a variavel educacio, foi avaliado se as_empresas exigiam,
incentivavam e proporcionavam o aprendizado continuo e o
desenvolvimento profissional de seus colaboradores. Em relagio aos
gerentes, somente uma empresa afirmou que ndo busca o aprendizado continuo
enem o desenvolvimento profissional de seus colaboradores. Entretanto, 80%
(4 empresas) buscam o aprendizado de seus colaboradores, principalmente
por cursos de aperfeicoamento e treinamento (25%), cursos na drca de hotelaria
(50%) e participacdes em congressos (25%). Essas empresas também
procuram incentivar seus funcionarios a se desenvolverem profissionalmente
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por meio de mudangas de cargos ¢ oportunidades de desenvolvimento que
surgem ao longo do tempo.

No que tange aos colaboradores operacionais, constatou-sc¢ que
72,73% das empresas procuram fazer com que os mesmos continuem
aprendendo, principalmente por cursos oferecidos pelo SINE (Sistema Nacional
de Emprego) ¢ de treinamento desenvolvido no ambiente de producdo. Em
rclagéio ao desenvolvimento profissional, 81,82% do setor detectou que procura
fazer com que seus colaboradores o busquem. Os instrumentos utilizados
pelas empresas sdo: plano de carreira e reunides desenvolvidas. Assim,
quanto a educagdo continuada da geréncia ou dos colaboradores
operacionais, conclui-se que maior parte do sctor faz com que 0s mesmos
continuem aprendendo no desenvolvimento de suas fungdes.

Consideracoes finais

Com basc em Sveiby (1998), Edvinsson&Malone (1998), Stewart
(1998), Crawford

(1994), Smith&Kelly (1997) e Davenport&Prusak (1998), conclui-se
que o capital humano estd relacionado ndao apenas com a capacidade, o
conhecimento, as habilidades ¢ as experiénciasindividuais, mas também com
acriatividade e a inovagdo das pessoas. Como o capital humano ¢ importante,
o conhecimento também passou a ser vital para as organizagdces, assumindo
diversas defini¢des. A condi¢do humana, com o atributo do conhecimento
que lhe ¢ inerente, caracteriza-sc também pelas dimensoes de complexidade
e imprevisibilidade.

Neste artigo foram resgatadas formas de verificar o sucesso
competitivo no contexto das organizagdcs, o que possibilitou constatar que as
variaveis: satisfagdo, rotatividade, produtividade, formas de recrutamento/
sele¢do e educag¢do podem scr utilizadas para avaliar os recursos humanos
de forma continuada. Ncssc contexto, a variavel pessoas assume papel
fundamental, enquanto elemento de competitividade organizacional, frente ao
ambicnte marcado por continuas ¢ acentuadas mudancas que ecxigem o
aprender a aprender ¢ sempre.

Conclui-se, ainda, que encontrar formas flexiveis e especificas de
avaliar o capital humano ¢ um passo fundamental para chamar a atengdo das
empresas quanto a importancia do seu pessoal para o sucesso, pois, na nova
cconomia, a valorizagdo do ser humano imbuido dos paradigmas vigentes ¢é
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de fundamental importancia para o sucesso competitivo de qualquer
organizag¢ao.

Quanto ao sucesso competitivo que pode ser obtido pelo capital
humano, constatou-se que esses recursos sao considerados pecas
fundamentais para a longevidade das organizagdes. Para desenvolver bons
profissionais as organizagdes precisam dispor ¢ implantar estratégias
especificas para a aprendizagem continuada dos ativos ‘intangiveis. Essas
estratégias podem surgir pelas abordagens para atrair, desenvolver e reter
colaboradores.

Diante do exposto, constatou-se que as empresas que compdem o
setor hoteleiro, prestadoras de servigo, na area objeto de estudo, procuram
valorizar seu pessoal, principalmente aqueles que constituem o cerne da
organizagio, ou seja, seus gerentes, motivando-os para que se envolvam
nas decisOes, reconhecendo suas contribui¢des por meio de saldrios
adicionais ¢/ou de progressdo funcional, permitindo o acesso as informagdes,
incentivando o desenvolvimento da iniciativa e criatividade, verificando o indice
de motivacio, as habilidades, suas relacdes, recompensas, desenvolvendo o
aprendizado continuo e proporcionando o envolvimento profissional nas
organizagdes.
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RESUMO

Este artigo analisa a importincia da imagem para o ser
humano, comparando o mito de Narciso e o fascinio pela
propria 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
importdncia da visdo para o ser humano e algumas das
reagdes diante das primeiras imagens fixadas pela fotografia.
Compara a linguagem fotogrdfica com a verbal.

Palavras-chave: [magem. Fotografia. Linguagem verbal.

ABSTRACT

This article analyses the importance of image for the human
being, comparing the myth of Narcisus and the fascination
for his own image with the jealousy felt by the stepmother in
the tale Snow White due to the ephemeral beauty reflected in
the mirror: It differentiates the image in the mirror 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 fixed by photography. ¥t compares
photography language with verbal language.

Key-words: Image. Photography. Verbal language.
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ATImagem Efémera

imagem sempre exerceu fascinio absoluto sobre o ser humano. Desde

tempos imemoraveis tem-se noticia de mitos e lendas marcados pela

sua presenga. Nao se sabe quando o homem a observou pela primeira
vez, mas o mito de Narciso mostra-nos como foi esse primeiro contato.

A impressdo que Narciso teve ao ver a propria imagem refletida nas
aguas foi tdo profunda que ndo conseguiu nunca mais desprender-se do
cncantamento que lhe causou. Em vao foram os apelos de Eco, por cle
apaixonada, que tentou liberta-lo do torpor cgocéntrico e voltar-se para ela.
Em vao foram porque jamais conseguiram afasta-lo da obsessdo pela propria
imagem, que o isolou até a morte, impedindo-o do convivio mediador da
linguagem e do amor.

O mito revela a esséncia humana, de modo que as amarras da imagem
narcisica ndao foram suficientemente exemplares para que o homem se
afastasse dela. Das dguas para o cspelho passou muito tempo, durante o qual
o homem continuou amarrando-se a proépria imagem. Em: Branca de Neve, a
madrasta, reiterativamente, consulta o espelho para obter a certeza de quc a
verdadeira imagem da belcza lhe ¢ exclusiva. Mas o espelho ndo mente e
mostra-lhe a rcalidade: a jovem enteada ¢ muito mais bela. Se o espelho
mentissc, ou se a verdade fosse outra, a cstoria nao teria continuidade
encerrando-se como a dc Narciso, com a morte pelo isolamento egocéntrico.
Ha sempre na estoria a busca da confirmagdo da beleza no espelho magico
“muito antes da beleza de Branca de Neve eclipsar a dela” (Bettelheim,
1990:242) ¢, ainda mais, o espelho ao reflctir a realidade da mulher ja madura
c transformada, fala pela enteada, quc ¢ “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 aparéncias exigidas pela sociedade,
desnudando-se em completo vazio. Assim, ao contrario do que fez o
personagem do conto, o espelho corresponde ao limite entre a vida egocéntrica,
que se prcenche com a propria imagem, e a vida social, palco de multiplas
imagens de interacdo entre o eu ¢ os outros. Mas, tanto a madrasta como
Narciso prgcisavam prender-se a propria imagem, refletida, que ¢ fugaz, ndo
se amarra ¢ depende do objeto (referente) para se fixar.

Umberto Eco afirma que o cspelho diz a verdade de tal forma que
“nem mesmo se preocupa em reverter a imagem” (1989:17) como faz a
fotografia. Elc ndo se presta a interpretacdo, pois a imagem reflete o objeto ¢
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sO existe cnquanto ele estiver presente para serrefletido. A imagem especular
ndo pcrmanece na auséncia do objeto, por isso ndo ¢ um signo (algo que
representa alguma coisa).

“Ele ndo “traduz”. Registra aquilo que o atinge da forma como
o atinge. Ele diz a verdade de modo desumano, como bem sabe
quem — diante do espelho - perde toda e qualquer ilusdo sobre a
propria juventude. O cérebro interpreta os dados fornecidos pela
retina, o espelho ndo interpreta os objetos.” (Eco.1989:17)

Esse autor define “o espelho como qualquer superficie regular capaz
dereflctir aradiagdo luminosa incidente” , acrescentando que o espelho plano
“fornece uma imagem virtual correta, ou simétrica, do tamanho do objeto
refletido. A imagem ¢ virtual porque “o espectador a percebe como se
estivesse dentro do cspelho, quando o espelho, obviamente, ndao tem “dentro”.”
Diferente do olho humano, cuja retina invertc a imagem recebida, o espclho
nio areflete invertida, mas situa a lateralidade tal como ¢ narealidade (ncle
ha congruéncia) e ndo como faz a cdmara escura. Assim, define-o como
prétese, ou seja, “todo aparelho que aumenta o raio de agdo de um o6rgao”,
podendo estender sua agdio: aumentar como fazem as lentes ou diminuir como
as pingas como extensdo da habilidade de preensdo manual. Acrescenta quc
os espelhos sdo canais - “Um canal é cada medium material que permite a
passagem da informag¢do” e ressalva que informagdo refere-se a sinais
cuja quantidade ¢ computavel, mas ndo rcaliza uma semiose. Enfim, reiteraa
id¢ia de que ele ndo produz linguagem, mas dependendo do arranjo que se faz
de varios espelhos pode “revestir-se de fungdo semiosica”. Como exemplo,
a utilizagdo do espelho para emitir sinais que constituam mensagens
previamente combinadas (Eco, 1989:18).

Reconhecendo a magia dos espelhos, em milhares de anos de uso,
Umberto Eco a situa na possibilidade de nos vermos como as outras pessoas
nos véem, ao fornecer uma “duplicata absoluta do campo estimulante”,
porque a imagem sé se mantém cm presenga do campo estimulante, ao qual
poder-se-ia ter acesso, olhando o proprio objeto.

“E exatamente dessa experiéncia de iconismo absoluto que nasce

o sonho de um signo que tenha as mesmas caracteristicas” (Eco,
1989:20).
Apesar do iconismo absoluto - o desenho, por ex&mplo, ndao cxibe as

caractcristicas da duplicagao propria do espelho - ¢ fendmeno de total fluidez,
a qual cxemplifica com o fato possivel de se cnviar um espelho para a
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namorada, com o objetivo de lhe fazer um presente da imagem do emissor e
o que ela encontrard na superficie regular, quando a olhar, serd a propria
imagem e ndo a do namorado. A imagem especular ¢ fugaz; desaparece com
a troca do objeto; ela ndo se fixa, ¢ momentanea; dura enquanto permanecer
diante dele o objeto refletido. O espelho corresponde ao em-si-mesmo do
objeto refletido, que 14 se fixa desconhecendo a outridade. Umberto Eco, ao
comparar a 1magem especular com as palavras assim se expressa: ,

“..serigm Iguails aos pronomes pessodis: como o pronome e,
que se eu mesmo o pronuncio quer dizer “mim”, e se uma outra
pessoa pronuncia quer dizer aquele outro” (1989: 21).

Dessa forma, o objeto que o espelho nomeia ¢ sempre o que estd a
sua frente, como se o objeto referente, cuja imagem se reflete, nesse momento
de magia efémera, a ele estivesse ligado por um corddo umbilical que se
rompe no momento em que se afasta. Portanto, a imagem so se configura
como tal em presenca do objeto, ndo havendo a representacdo in absentia;
além disso, a imagem so6 existe em realidade e verdade - ndo se pode mentir
a partir dela (a ndo ser que intencionalmente proceda-se a um arranjo - sintaxe
- de espelhos ); o objeto espelhado ¢ sempre ele mesmo, ndo sendo possivel
uma imagem mental, porque vemos o que se espelha; ndo ha relagéo indicial
entre a imagem refletida e o objeto-referente, cuja imagem possui iconicidade
absoluta ¢ ndo apresenta uma relacdo de contiguidade com o objeto
representado; também, a imagem especular ndo se faz independente do canal
ou medium (espelho) como os signos em geral; cla somente faz ver o que
nele estd e ndo da a oportunidade de conhecer algo mais sobre ela. Logo, os
espelhos ndo produzem signos.

Enfim, a imagem especular constitui a relacdo entre duas presencas,
das quais o referente (o objeto) nunca pode estar ausente (¢ produzida na
presenca do objeto ¢ ndo em sua auséncia); ndo se pode mentir com ela e por
meio dela; ndo se relaciona a um contetdo; estabelece sempre uma reldcio
entre ocorréncias; nio é independente do canal; ¢ ndo € interpretavel, pois
ndo possui contetudo, ndo permite inferéncias, definigdes, descrigdes.

Ainda mais, ela ndo se fixa, tornando prisioneiro momentaneamente
apenas o objeto refletido. A presenca do objeto (e ndo a auséncia como no
signo) gargnte a existéncia da imagem especular. Por isso, Narciso entrou
em profundo éxtase na relacdo com a propria ilnagem, preso umbilicalmente
aela, tinica possibilidade de fixar para sempre a contingéncia de sua verdade.
Ele perderia a si mesmo - porque a duragao (como Henri Bergson a entende)
¢ a nossa realidade - se ndo se aprisionasse reflexivamente, no sentido de
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voltar-se para si mesmo (ensimesmando-se) - em uma atitude de alienagdo
em relacdo a principal caracteristica do ser humano, que ¢ a comunicagdo
que se realiza pela linguagem, mediagdo da vida em sociedade. Narciso optou
pela fixagdo do momento, pela apreensio do tempo - o presente - , ou pela
propria imagem de que nunca mais se desligou até a morte. A prisdo ao seu
ego, projetado como objeto, isolou-o do outro ¢ da realidade do mundo, diferente
da madrasta de Branca de Neve que o admitiu, sob protesto e movida pelo
ciime, mesmo reagindo de modo negativo, ao tempo irreversivel que
transforma a beleza e a juventude que passam e cuja realidade o espelho
reflete, mas néo fixa.

Aimagem aprisionada

A imagem sempre conviveu com o homem, presa no interior de seus
olhos; a visdo comandada pelo cérebro demarcou o espago de seu dominio
(limitado?), determinando os limites do meio circundante ¢, para ele, a meta
em func¢do da presa que lhe era submissa. Foi a partir do olhar que o
pensamento se langou no espago para amplid-lo continuamente, assim como
pela linguagem pode associar-se com outros homens para o exercicio do poder.

A diferenca entre o olho humano ¢ o dos outros animais para a
realizagdo da secmiosc é a que delimita a diferencga entre aquele ¢ esses que
jamais foram capazes de representagdo signica ¢ de evolugdo. Embora o
homem ndo tenha a maior acuidade visual dentrc os vertebrados - cla ¢é
privilégio dos pdssaros - e tenha maior caf)acidade de interpretagdo visual
gracas ao desenvolvimento do cérebro, sabemos que um “aparato capaz de
atender ao sentido de visdo altamente desenvolvido depende tanto da
representag¢do 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 6rgaos de recepgao para os insctos,
que sdo capazes de interpretar os movimentos, ndo o sdo para a maioria dos
vertebrados, que usam muito mais o olfato e a audig¢do do que a visdo. Ela ¢é
subsididria para a maioria dos animais: ¢ importante para os predadores na
captura da presa e, também, para coclhos ¢ lebres, cuja visdo serve para
esquivarem-se, porém, de objetos relativamente proximos. O céo s6 é capaz
de reconhecer seu dono a uma distancia cerca de 500 thetros (para cle o
olfato ¢ predominante); o gato ndo vé um homem parado a 8§ metros e sua
visdo no escuro ndo dispensa as vibrissae tateis. Somente o homem possui
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cxceléncia em sua performance visual devido ao desenvolvimento do sistema
nervoso central de coordenacéio e percepgo. Ele é uma criatura
marcadamente visual, dotado de privilégios visuais em relagio aos movimentos,
que sdo suplementados pelos movimentos do pescogo, que faz com que a
cabega se volte rapidamente para um objeto de atencédo colocado no campo
binocular; serve a regulacdo da conduta, para exame proximo de objetos
manipulados; a bipedia, como base de sua percepc¢io do espago e a conseqiiente
liberag@o das méos também colaboraram com a visdo para maior julgamento
fino.

O campo de visdo dos outros animais, cujo corpo se manteve
condicionado ao esquema biolégico pré-determinado pela vida, permanece
limitada pelo uso instintivo de todos os sentidos. J4 a supremacia humana, em
decorréncia da alteragdo mecanico-funcional de seu corpo, adquiriu liberdade
em relagdo a propria vida, ampliando, por isso, a exceléncia de uso da
capacidade de percepcdo visual, dentre outros sentidos. Assim, ele pdode
prender a imagem em seu olho, gragas a memoria visual ¢ a sua capacidade
de decidir dentre as vdrias opg¢des que a vida sempre lhe ofereceu. A imagem
também constituiu-se para ele em algo a ser pensado, projetado ¢ modificado
a partir da inteligéncia.

Aimagem liberta do olho

Como sempre fez, do mesmo jeito que interiorizava em seus olhos as
imagens recebidas instintivamente do mundo, passou a pensar sobre elas ¢
projeta-las em forma de objetos que a representassem. Por esse motivo, langou
mao da magia para, por meio da imagem, satisfazer seu desejo de dominagdo.
A imagem projetada para fora do olho adquire a forma da pessoa ou animal
que se pretendia prejudicar ou, no caso do totemismo, o objeto considerado
ancestral do cld ou de uma tribo, tornava-se simbolo ¢ era reverenciadopor
todos os seus membros.

A 1magem se desprende do olho e adquire a fungdo semidsica de
representagiio; o totem ndo é o objeto em si mesmo, mas o seu representante.
Ndo eram proteses, extensoes do homem, mas reuniam significados importantes,
simbolizando a propria origem da comunidade. Era a imagem que se projetou
do olho humano para dar forma ao objeto que a representou. A magia tinha
por objetivo submeter os fendmenos naturais a vontade do homem, proteger o
individuo de perigos e de inimigos, bem como conceder-lhe poderes para
prejudicar o outro. Segundo Freud, “o principio da magia consiste em tomar
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equivocadamente uma conexdo ideal por uma real” (1974:101). O principio
que rege um dos procedimentos magicos mais difundidos para prejudicar o
inimigo consiste em fazer uma efigie dele com qualquer material adequado; o
que se fizer a efigie acontecera ao original. Para produzir chuva muitas vezes
0s povos primitivos realizavam atos que se assemelhassem a chuva (magia
imitativa ou homeopatica). O inimigo podetambém ser prejudicado desde que
se apoderasse de um pouco de seus cabelos ou unhas ou produtos de excregao
ou pedago de roupa; o que se fizesse a parte se refletiria no todo. Nesse
segundo exemplo, a semelhancga ¢ trocada pela afinidade ou contigliidade. O
canibalismo entre os povos primitivos assentava-se na crenga de que
devorando-se partes do corpo do inimigo adquirem-se poderes ali contidos ou
representados (magia contagiosa). Certamente, esse tipo de magia corresponde
a origem do signo indicial, assim como a magia homeopatica ao icone —
representagdo da imagem.

Os descjos levaram os homens a praticarem a magia (Freud, 1974:106).
Quando Freud compara as fases do desenvolvimento humano (animista,
religiosa ¢ cientifica) diz que a fase animista corresponde a narcisista ¢ a
magia corresponde a onipoténcia dos pensamentos. No uso da efigie, o
pensamento exerce seu poder; a imagem representada na efigie 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 estoria de Branca de Neve.

Na fase animista, Narciso ficou preso para sempre scm possibilidade
de agir ou reagir sobre o outro; ele ¢ o principio da imagem, em contraposigao
a fluidez sonora da fala que se presta a relagdo com o outro. Em vao, mais
uma vez, Eco chamaria o amado, pois embora efémero (“as palavras, o vento
as leva™) o seu apelo se constrdi na e pela comunicagéio. A imagem do espelho
ou a refletida na agua s6 viveriam se o objeto refletido 1a permanecesse para
sempre cm estado de letargia lingiiistica.

A imagem liberta do objeto

Desde os tempos remotos, os homens fizeram estudos sobre a reflexdo
da luz ¢ conheciam os espelhos, como os de bronze do tempo de Moisés,
espelhos planos de metal ou obsidiana, espelhos de prata dos romanos, espelhos
concavos de Arquimedes. No século XIII, Vincent de Beauvais falava de
espelhos revestidos de chumbo e Raymond Lulle descreveu os processos de
fabricagdo deles. Muito mais tarde fabricaram-se espelhos de vidro ou cristal
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que se tornavam refletores gracas a uma camada de amalgama de estanho
(ago dos espelhos = estanho dissolvido em mercurioj. ha menos de cem
anos substituido por uma camada delgada de prata depositada quimicamente
(Delta-Larousse:5792).

A imagem, ao libertar-se do objeto e do olho humano pela magia
homeopatica, expandiu pelas paredes das cavernas em representagdes iconicas
(0s desenhos) que fixavam a histéria do homem. Tanto efigie quanto desentho
iniciam o processo da fixacdo da imagem, memoria da evolugdo humana.
Mas processos, instrumentos ¢ meios de representa¢do ndo possuiam
mobilidade ¢ estavam sujeitos a a¢do do tempo. Da mesma forma, embora
estando o objcto ausente, a representagdo jamais conseguia ser verdadeira e
real como a imagem especular.

A evolugdo como caracteristica principal do homem n#o se satisfez
com o desenho que se direcionou para a escrita, embora tenha descaracterizado
o referente, ¢ nem com a efigie que também possuia pouca semelhanca com
o objeto representado.

A visflo, tio importante para o dominio do espago, nio se satistez
com o real, paupavel e visivel a olho nu. Surgiram, entfo, as proteses que se
multiplicaram a partir da Renascenca ¢ nos forneceram “mais ¢ melhor o
nao-visto do universo” ¢ que

“alteram gravemenle os contextos de aquisicdo e restiluig¢des
lopograficas das imagens mentais, a exigéncia de se representar,
esta transformacgdo da imaginagdo em imagens, ... No momento
em gue pretendemos procurar as formas de ver mais e melhor o
ndo visto do universo, estamos no ponto de perder o fragil poder
de imaginar que possuiamos (Virilio, 1994:18).

Segundo Virilio, “o telescopio projeta a imagem de um mundo fora de
nosso alcance” ¢ uma nova forma de percepg@o “cria o encaixe entre o
préximo ¢ o distante, um fendmeno de aceleragiio que abole nosso
conhecimento das distancias e das dimensoes™ (1994: 19). Esse fendmeno
acontece com qualquer tipo de lente, luneta, microscopio. Se o modo de ver o
mundo tornou-se dissociado, porque dependente de proteses Opticas, a
representacdo da imagem obviamente também seria afetada e ndo se faria
apenas como representacdo real visivel, mas como representacido do real
invisivel, ou seja, daquele que depende da interposi¢do do instrumento entre o
olho e o objeto para ser reconhecido. Uma nova forma de ver associa-se a
novos meios ¢ instrumentos expandindo o exercicio de poder que se da pelo
dominio do espaco.
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O avango técnico caminhou no sentido da tecnologia, a fim de que
pensasse em um olho técnico capaz de representar e fixar a imagem cuja
percepgdo ¢ modificada de acordo com a evolugdo da visdo instrumental. Da
mesma forma, a multiplicagdo das proteses visuais exige uma codificagdo de
imagens mais elaborada (1994:21-22) que implica redu¢do de tempo de
retencdo pela memoria, sem grande possibilidade de recupera-las depois.
Parece que a reduc¢do da reten¢iio mnésica corresponde a exigéncia cada
vez maior da fixac¢do signica da imagem e de seu arquivamento.

A alma aprisionada

A obsessdo pela imagem ¢ histérica: iniciada por Narciso continua
até nossos dias. Foi buscada por Alhazen, no século X, com a camara escura
de paredes opacas com um pequeno orificio em uma das paredes ¢ um vidro
fosco na parcde oposta, onde a imagem se projeta invertida. Nos séculos XII
¢ XIII, o observador permanecia no interior da camara e olhava o lado oposto
ao orificio. Quanto menor fossc o orificio, mais nitida a imagem observada.

Segundo McLuhan, ja no século X VI, o passatempo de se observarem
imagens moveis projetadas nas paredes de uma sala escura chegava ao mesmo
tcmpo quc a escrita mecanica com os tipos moveis. Mas essa visdo da imagem
ainda era invertida ¢ foram necessarias as lcntes para que as figuras
aparccessem cm posi¢do normal.

Embora as préteses tenham sido fundamentais na alteracdo do modo
de ver e de conceber o espago, assim como uma etapa da linguagem visual
para ainvengio de maquinas que produzissem signos técnicos, clas néo fixaram
a imagem. Os mundos distantes - micro ou macro - que se aproximavam por
meio delas somente eram fixados por meio de esquemas e desenhos.

No século XIX, o momento ¢ de Niepce, cujas experiéncias
levaram-no a entender que era possivel fixar a imagem gracas a a¢do dos
raios luminosos, o que faz com que descubra o negativo, embora nao
conseguisse fixar a imagem. Em 1827, encontra-se com Daguerre em Paris.
Mas s6 em 1829, depois da morte do irmdo Claude, que inventara o movimento
continuo e depois de ter gasto sua pequena fortuna em pesquisas, associa-se
com Daguerre. Nicpce morre cm 1833, desconhccido, mas foi o primeiro a
reproduzir com a luz e sem qualquer ajuda humana, uma imagem do mundo,
que pretendia fixar.
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Narciso deixa de ser tnico, proliferando-se. A luz tornou possivel a
fixacio da imagem de cada um, como afirma Baudelaire (via Walter
Benjamin): “a sociedade como Narciso para para contemplar sua imagem
trivial”. Todos desejavam, por meio da luz, apanhar sua imagem nas proprias
maos: ¢ a luz que se fez por si, torna possivel esse desejo. Enfim, por meio da
luz todos podem contemplar-se indefinidamente.

O projeto sacrilego, crenga que muitos possuiam no século XIX ¢ a
qual se refere Walter Benjamin - “Fixar efémeras imagens de espelho é um
“projeto sacrilege”. O homem foi feito a semelhanca de Deus e a imagem
de Deus ndo pode ser fixada por nenhum mecanismo humano” (Benjamin,
1993, 92), estava consumado. O homem ja havia expressado o pensamento
por meio da fala que era um fragil suporte para a memoria; depois,
registrou-o por desenhos que se tornaram imotivados ¢ arbitririos com a
escrita que se fonetizou e distanciou-se do mundo. A escrita registrou o
pensamento, a vida, a histéria do homem, mas ndo a sua imagem que so s¢
realizou pelo desenho que ele proprio fizera: tragos que o insinuavam e o
decifravam como forma ¢ ndo enquanto pensamento, legado da linguagem
que o diferenciou dos animais.

Narciso ndo sc encantou com a propria beleza, mas com a imagem
quc o fez estatico. O torpor da imagem impediu-lhe a reflexio, o exercicio do
pensamento. A visdo incbria porque dimensiona o tempo em sua estaticidade
momentanea, a pseudo-parada do tempo. A cfemeridade da imagem a que
Narciso teve que se prender como garantia de eternidade, cuja presenca nio
¢ propria desta vida, so podia leva-lo a morte.

Ja a madrasta de Branca de Neve, mesmo dirigindo sua agdo para o
outro, nao conseguiu fixar a imagem da beleza que se esvaia com o tempo,
pois obscrvando a enteada, constatava com revolta que a beleza da juventude
ndo era mais seu privilégio: a imagem refletida pelo espelho compara-se a
realidade da propria juventude, que a enteada ostenta. Por isso, sente 6dio
pela perda (para haver perda ¢ preciso que exista um objeto que, no conto, ¢
a beleza). .

E preciso que a imagem scja signo, independente de quem e do que
nele se faz presente, para que a forma perdure, para que se tenha essa ilusio
na permanépcia da prépria imagem. A memoria pela imagem fixada pode
reduzir o fetiche egoista da pretensdo humana pélo eterno, porque a memoria
¢ a parada do tempo que flui. O significante da fala, como foi dito, é vento,
efémero como o Poema-Vento de Fukiko Kobayashi, que diz com palavras
sua propria realidade fugidia: a sonoridade (Campos, 1969:75). Portanto, se
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os desenhos ndo correspondiam a imagem tal como ¢, embora os artistas
tenham sc csfor¢ado durante milénios para que assim fosse, a camera
fotografica fixou a imagem pela luz, tornando presente a vida que se faz
passado. Nao ha mais motivo para a mortc ¢ para a destrui¢do do outro que
substitui a madrasta no tempo da juventude. A imagem sc fixou no papel
como interrupc¢do da fugacidade do movimento que sc faz ¢ como suporte da
memoria que se pode perder na consumagao do tempo.

“Merleau-Ponty (fildsofo francés) diz que “as tomadas
instantaneas petrificam o movimento”. Na pintura e na escultura,
a impressdo de movimento é dada pela a¢do simultinea da
personagem ou do animal enfocando aspectos distintos e
sucessivos, por meio da combinagdo 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 unica verdade que nos interessa, pois é a aquela que
vemos” (Virilio, 1994:61).

A membodria ¢ o pensamento por meio da escrita, mesmo significando
o distanciamento do homem ecm relagdo a naturcza, ¢ uma conservacgio
mnemoénica mais duradoura. Com o signo fotografico, ndo s6 a memoria sc
altera, porque restringe a imaginagao suscitada pela escrita, mas a prépria
visdo, porque rclegada ao olho mecanico ¢ a luz artificial:

“...a retirada da orbita anatdmica da visdo, a delega¢do da visdo
as retinas artificiais de Niepce assumem aqui um sentido preciso”
(...) SO se véem porg¢des instantaneas tomadas pelo olho de ciclope
da objetiva e a visdo passa de substancial a acidental. Apesar
do longo debate acerca do problema da. objetividade das imagens
mentais e instrumentais, a mudanga de regime revoluciondario da
visdo a visualiza¢do sdo instaladas sem dificuldade nos costumes.
Na medida em que o olhar humano se congela, perde sua
velocidade e sensibilidade naturais, os instantaneos se tornam,
ao contrario, mais rapidos* (Virilio, 1994:25-30).

Em rclagdo as transformagdes que a objetiva operou, Virilio
refere-se a “padronizacdo do olhar”, que resulta na “proliferagdo de
logotipos, siglas hitleristas, silhueta chaplinicna, pdassaro azul de
Magritte ou boca carnuda de Marilyn”, que constroi wm sistema de
intensificagido da mensagem (1994:31), porquec %/ccorrentes da
reprodutibilidade técnica da comunicagdo visual, a que Benjamin aludiu em
scu ensaio.
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A fotografia ¢ a apreensdo metonimica do todo — momento tomado
do espaco que também se transforma. Nem passou pela cabeca de Narciso,
inebriado, em ¢&xtase pela imagem, que ela ¢ apenas uma parte do todo capaz
de ser percebido pelo olho humano. Da mesma forma, a imagem fotografica
acentua detalhes, pelo fracionamento e imobilizacido de um pedaco apenas da
realidade intensificado pela iluminacio. A fotografia ¢ um detalhe selecionado
pelo fotografo que deseja sedimentd-lo, pois se faz testemunha ocular de
fragmentos da realidade.

A imagem fixada produziu o signo fotografico, que se prendia ao papel
representando o objeto ausente. O instante fotografico, no momento de sua
revelacdo, ja se tornava passado, porque o presente nio sc fixa. Mas um
novo mundo novo havia sido descoberto.

A alma ndo so havia ficado prisioneira do signo, como se multiplicara
¢ banalizara-se; a luta extenuante de tantas mentes privilegiadas para prender
a imagem tornara-se a luz nossa de cada dia. Narciso, Alhazen, Niepce,
Daguerre, Arago (defendeu o instrumento optico na Camara dos Deputados
em Paris, apesar dos protestos dos pintores de retrato), Talbot (1800-1877) ¢
muitos outros continuam ainda a evolucdo desse invento que valorizou, ndo o
todo apreendido pelo olho humano, mas os detalhes, as especifidades relativas
da realidade do espago que se modifica ¢ ndo permanece gragas a acio do
tempo que flui.

Da letargia de Narciso a raiva manifesta em acdo pela madrasta de
Branca de Neve e a personagem machadiana do conto mencionado que se
esvazia diante do espelho, a fotografia alterou o modo de ver o mundo ¢ agir
sobre ele, incluindo a concepgio de beleza, que se situa em pequenos momentos
e detalhes, como disse Talbot em 1844, ao publicar o primeiro livro ilustrado
com fotografias, O Lapis da Natureza. Ele consegue dominar os recursos da
fotografia, por meio dos quais vé a possibilidade de apreender o belo e escreve:

“Um raio de sol fortuito ou uma sombra gue atravessa o caminho,
uma roble ressequida, wna pedra coberta de musgo, podem
despertar uma série de pensamentos, de sensac¢ées ¢ de
imaginagoes pitorescas” (Keim, [971:17-19).

Do mesmo modo, Jean Eugéne Auguste Atget (1856-1927) também
detecta a bekeza metonimica de Paris, gravando aspectos pitorescos das ruas:
os monumentos, as fontes, os prostibulos, o vendedor de guarda-chuvas - ¢
vende suas fotos aos pintores. A fotografia deixa de ser copia servil da
realidade, usando recursos que valorizam detalhes que ncs chamam a atengo
mais que outros e, como arte, questiona as artes convencionais, redirecionando
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a pintura, por exemplo. Sabe-se que os pintores que copiavam as imagens de
Muybridge ndo conseguiam dar a seus cavalos posicdes verossimeis; as
imagens instantaneas do movimento os assustam. Géricault haviarepresentado
em sua obra Derby de Epsom os cavalos no ar sem que qualquer das patas
tocasse o solo.

Da banalizagdo da imagem cotidiana, ao encontro com a beleza tinica
do momento que se desfaz sem ccssar, o signo fotografico modificou nosso
modo de ver e de pensar o mundo, mostrando as veleidades da beleza fixada
na imagem ¢ nao apenas dita (falada/escrita); ao prender a alma, limitou a
Imaginac¢do, aprisionou o fato no tempo em que acontece, tornando-o espacial,
flagrantc, estatico, impossivel a rcalidade humana; diferenciou a verdade da
ciéncia do verossimil da arte, que procurou representar a realidade como a
vemos ¢ ndao como o olho fotografico a aprcende; enfim, com a
reprodutibilidade técnica, atenuou a ambiciosa busca humana pcla eterna
beleza. Afinal, ela se espalha por todos os lugares publicos e privados,
desfazendo o momento unico dec éxtase que aprisionou Narciso até a morte;
agora sao milharcs de armadilhas (cada um possui a sua cimera fotografica)
fixando nossas almas e sem as quais ndo conseguimos mais viver; Somos
todos narcisos e madrastas para quem a imagem ¢ a propria alma quc se
aprisiona a cada momento incessantemente.
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RESUMO

O presente artigo tem como finalidade refletir sobre a
utilizagdo de fotogramas de filmes no design de cartazes de
cinema. Para tanto, estudou-se a relacio dos cartazes com
os filmes anunciados sob a perspectiva da narrativa.

Palavras-chave: Design. Publicidade. Cinema.

ABSTRACT

The present work aims at reflecting on the use of film
photograms in the design of cinema posters. Thus, the
relationship between posters and announced films will be
studed under a narrative point of wiew.

Key words: Design. Publicity. Cinema.

fotografia presente no cotidiano das pessoas no final do s¢culo
XIX foi tardiamente empregada como ilustracdo de cartazes de
cinema. Sabe-se que imagens feitas utilizando processos fotomecanicos

comecaram a substituir as xilogravuras nas ilustragoes d® livros e revistas
por volta de 1880, enquanto os primeiros fotolitos de cenas de um filme
empregados pela publicidade de cinema datam de 1911. No acervo do Instituto
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Lumiére, Franca, podemos conferir uma série de cartazes fologramdticos
(Barthes,1990: 45-61), produzidos e assinados pela Gaumont naquele ano
(Schmitt, 1984). O cartaz do filme mudo “Bébé Chemineau”, por exemplo,
apresenta o fotograma resultante da disjuncdo sintagmatica das imagens da
cena em que guardas a cavalo prenderam um vagabundo nas ruas (Fig.1). Ja
no cartaz de “Eugéne amoureux™', o designer grafico optou pelo recorte do
fotograma em que o protagonista faz um gesto amoroso (Fig:2). Podemos
verificar nesses cartazes a inclinagio dos artistas graficos para representar o
instante fundamental da cena como uma citacio da esséncia do filme. Essa
caracteristica indica a qualidade primeira de uma arte na sua inféncia.

Figura 1 Figura2

d
i

A ilustragio de cartazes de cinema utilizando fotogramas do préprio
filme comegou com o estabelecimento de relagdes entre.a imagem ¢ o titulo.
Nos exemplos citados, podemos inferir que o trabalho do designer grafico,
para atrair os espectadores, consistiu na selegdo de uma imagem adequada,
encantadora, de facil significagio, mas que, de certa forma, subestima a
capacidade imaginativa do publico-alvo. O cartaz assim concebido propde
algumas interrogativas ao espectador. No cartaz de “Bébé Chemineau”, as
questdes propostas seriam: qual a identidade do vagabundo? que relagao tem
com o protagonista? Por que ¢ preso? quer saber? Entdo assista! Este era o
apelo. '
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As interrogativas propostas para estabelecer relagdes entre o cartaz
¢ os filmes que anunciam, do ponto de vista da significancia?, (por que esse e
nio outro arranjo dos acontecimentos representados? Por que esse e ndo
aquele acontecimento? como a imagem condensa, em um espago restrito,
todos os signos convencionais da cena a ilustrar? ete.) sio indagagdes que o
designer grafico se propde no processo de concepcio ¢ o analista - ad post.

A funglo fazer-saber do cartaz implica comunicar uma nog¢do nio
conhecida pelos espectadores ¢ a fungdo da imagem fotografica no cartaz
seria a de expor tal no¢do. Desse modo, o designer grafico desempenha a
funcdo de transmitir conhecimentos ao organizar uma narrativa.

O que caracteriza a narrativa homérica, segundo Gombrich
(1979:122), é o fato de se interessar nio so pelo “que”, mas da mesma forma
pelo “como” dos acontecimentos miticos. Isso traz como conseqiiéncia a
impossibilidade de estabelecer qualquer distingdo entre o “que” ¢ 0 “como”,
uma vez que o acontecido e seu relato sio correlativos. O narrador ¢, desse
modo, uma testemunha ocular. No canto VIII da Odisséia, Odisseu diz a
Demédoco: (...) mais do que a todos os outros mortais, te venero, o
Demadoco! Fostes discipulo das musas, as filhas de Zeus ou de Apolo?
Tdo verazmente cantaste as desgracas dos homens agquivos, quanto

fizeram, trabalhos vencidos e o mais que sofreram, cono se o visses tu

proprio, ou soubesses de alguém fidedigno. Ora comec¢a de novo, e o
cavalo de pau nos invoca (...) Caso consigas cantar isso tudo de acordo
com os fatos, logo darei testemunho perante o universo dos homens que
recebestes de um deus benfazejo a divina ¢antiga (Homero, 1962:125).

O narrador possui, como se pode verificar no trecho citado, licenca
para abordar e fazer variacdes sobre o mito, para deter-se no “como” ao
fazer referéncia aos acontecimentos, mas com a ressalva de ater-se aos fatos.
Adubado esse terreno, ficou uma via aberta para que o artista grafico fizesse
o mesmo. A forma narrativa como “contar pessoal” do narrador possibilitou
um “mostrar impessoal” do ilustrador. Com cfeito, segundo Gembrich, quando
os escultores ¢ pintores classicos perceberam a especificidade da narrativa
grega desencadearam uma reacdo que transformou os métodos de
representagio’ .

Como se sabe, a narrativa ¢ um texto referencial com temporalidade
representada. Weimann (1984:284ss) propoc uma narratividade nos termos
marxistas de apropriagdo pratico/espiritual do mundo. Sufere, igualmente,
que sc observe duas fungdes bdsicas na narrativa: a Representativa, entendida
como a formalizacdo mimética de estruturas da realidade na ficcdo e, a
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Avaliativa, como a perspectiva valorativa adotada pelo autor, através de meios
técnicos, em relacdo a representacio.

A nosso ver, a fotografia nos cartazes de cinema ¢ estruturada
como uma narrativa. Efetivamente, a natureza indicial e delocutiva da
anunciagdo cinematografica comporta a idéia de que o cartaz representa
um acontecimento situado no espago e no tempo, isto ¢, o encontro entre o
designer grafico/espectador e o dispositivo da imagem temporalizada. O
designer grafico ¢, aqui, testemunha ocular, tendo que ser e parecer veraz, s¢
quiser que seu trabalho seja fonte de (re) conhecimento.

A nogio apreendida pelo designer grafico, no ato da sua fruicdo como
espectador, ¢ logo expressa numa imagem referencial que representa, na
maioria dos casos, o instante pregnante, ou seja, o instante que revela, segundo
o ilustrador, a esséncia do acontecimento. De acordo com Aumont, o instante
pregnante ¢ definido como um instante que pertence ao acontecimento
real e que é fixado na representagio (Aumont, 1993:231). O frame-stop*
constitui o paradigma dessa id¢ia, paradigma que, no contexto do design de
cartazes de cinema, consiste na estagnagdo metonimica do fluido filmico, isto
¢, um dos fotogramas representando e significando o filme como um todo.
Barthes - ao propor uma teoria do fotograma, nas suas notas de pesquisa
sobre alguns fotogramas de Eisenstein - escreve: “o fotograma ndo ¢é uma
amosira (...) mas sim uma citagdo (...) é, pois, simultaneamente parodico
e disseminador (...) filme e fotograma encontram-se em uma relacdo de
palimpsesto, sem que se possa dizer que um é o em cima do outro, ou que
um é extrato do outro” (Barthes, op.cit:58-61). Em suma, o fotograma,
segundo Barthes, institui uma leitura simultancamente instantinea e vertical
dissociando a imposigio do tempo filmico da esséncia filmica-

Embora a reten¢do de um instante auténtico sé scja possivel por
meio de técnicas fotograficas (a reproducdo do fotograma), o conceito de
instante pregnante, no sentido utilizado aqui, comporta a idéia de que o
designer grafico, como sujeito simbdlico, visa a pregnéncia, a significéncia,
quaisquer que sejam as técnicas empregadas na representacdo. A realidade
para o designer grifico ndo ¢ algo dado, mas estda mediada simbolicamente,
isto ¢, sempre ¢ representada e interpretada. Isso significa que os instantes
figurados nos cartazes de cinema sdo produto de um ato seletivo, ou seja, de
uma escolha (o que imediatamente implica uma relacio do designer grafico
com seu assunto, uma avaliagdo, uma posicgéo, uma perspectiva ou, ainda, um
ponto de vista autoral), possuem autonomia de significacdo ¢, a maneira de
Demddoco, sdo suscetiveis de reconstru¢io no momento de ser instaurados,
com a ressalva, evidentemente, de cingir-se aos fatos. O valor individual do
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designer grafico, como o do poeta antigo, consiste, assim, na mediagdo - /ugar
de produtividade aberta - ¢ ndo na inven¢do, do ponto de vista da
significincia.

&% ﬁﬁag” o O‘ cartaz do filme Agu.irre’
e er zorn Gottes, de Wernei
3 Herzog’, estagna o instante no qual
Flores jaz ao lado de Don Lope de
Aguirre. (Fig.3) Circunscrevendo-os
ao universo do cartaz, identificamos
trés sujeitos. Crimeiro, a figura de
uma jovem mulher que veste roupas
diferentes as contemporineas e que,
pelo fato de ter uma flecha
encravada na altura do peito ¢ os
olhos abertos, supomos encontrar-se
em transe de morte. Esse sujeito,
assim instaurado, atualiza o papel
tematico: Moribundo. Logo, uma
figura masculina, que veste casco,
couraga e tem uma espada
p embainhada, atualiza um outro papel
Figura 3 tematico: Conquistador®. Por
ultimo, o sujeito que atira a flecha, que esta fora-de-campo, atualiza o papel
tematico: Inimigo invisivel. '

A relacdo entre esses sujeitos € delineada pela hipercodificacao
gestual da cena. Aguirre, - o Conquistador’ - segura a cabeca da
Moribunda ao tempo que perscruta, com olhar agucado, o fora-de-campo.
A expressio do seu semblante ¢ o gesto da sua méo direita fazem conotar um
misto de irritagdo e impoténcia que contrastam com o gesto de abandono da
mulher ferida que ndo parece esperar socorro, mas simplesmente a morte.

O cartaz anuncia, desse modo, o fracasso do heroi. Se nos ativermos
a nocdo classica e/ou roméntica, preponderantes no imaginario coletivo, a
fungdo do herdi seria salvar a heroina, no entanto, a ilustracdo retrata, na
postura cinésica do protagonista, a impossibilidade dessa tarefa. A atitude
do conquistador, revelada ¢ afirmada no cartaz logo na ante-sala do cinema,
exprime a nogdo de anti-herdi. O espectador é, dessa maneird, convidado a
assistir ao relato do insucesso de Aguirre, insucesso que ndo ¢ apenas
importante, mas essencial no filme de Herzog (Nagib, 1991:153).
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A atualizagiio plena do cartaz de cinema pelo espectador sé € possivel
apos a fruicdo do filme. Os interrogantes, a priori propostos pelo cartaz de
Aguirre (qual a identidade da moca? que relagdo tem com o protagonista?
Por que morre? morre mesmo? o que se passa no fora-de-campo? quem € o
inimigo? etc.) serdo desvendados pelo espectador ao assistir ao filme.

NOTAS

(' Da séric de filmes comicos realizados por Leonce Perret.

® Termo proposto por Kristeva cntendido como a operagio que sc efctua no texto e cuja finalidade ¢
trabalhar o significante. Isso implica reconhecer o texto como lugar de uma produtividade aberta ¢ que
perante o sentido clausurado da mensagem ¢ a tarefa restritiva do cédigo expde os interrogantes de
uma linguagem mobilizada pela escritura.

% Gombrich, obscrva a esse respeito, que a arte arcaica parte do esquema, a figura frontal simétrica
conecbida para um tinico aspecto, ¢ a conquista do naturalismo pode descrever-sec como a gradativa
acumulacio de corregdes devidas a observacdo da realidade, Gombrich, p, 112

® O fotograma, scgundo Bettetini (1979), introduz (no fluido filmico) pelo congelamento da imagem
wma temporalidade nova e discursivamente arbitrdaria.

B Aguirre a ira de Deus (1972)

® O figurino, funcionando como déitico temporal, situa as personagens no século XVI

" Sabemos a sua identidade pelo titulo ao reconhecer o ator: Klaus Kinski als Aguirre..
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RESUMO

Relato histérico sobre a primeira tese de Doutorado em
Ciéncias da Comunicacdo, defendida pelo Professor Luiz
Beltrdo, na Universidade de Brasilia, ém 1967, estabelecendo
as bases da nova disciplina cientifica: Folkcomunicagdo.
Trata-se de um episddio importante para a memdria do campo
comunicacional brasileiro, confirmando o protagonismo do
autor da referida tese, que também fundara nossa primeira
revista cientifica de comunicagdo, sendo por isso mesmo
considerado o pioneiro das Ciéncias da Comunicagdo no
Brasil.

Palavras-chave: Folkcomunicagio. Biografia. Luiz Beltrao.

ABSTRACT

Historic report on the first Brazilian PhD Dissertatidn in the
field of the Communication Sciences, presented by Professor
Luiz Beltrdo at the National University of Brasilia, in 1967,
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A primeira tese de doutorado em ciéncias da comunicagao...

founding «a new sicientific discipline labeled as
Folkcommunication. It is an historic chapter for the memory
of the Brazilian communication scholarship, pointing out
the pioneer trajectory of his author, who had also created
the first Brazilian Journal on Communication, gaining later
recognition as the Founding Father of the Communication
Sciences in Brazil. ’

Key-words: Folkcommuniation. Biography. Luiz Beltrdo.

uiz Beltrdo de Andrade Lima (1918-1986) destaca-se no panorama

intelectual brasileiro como figura paradigmatica. Seu nome esta

imediatamente associado a Folkcomunicagdo, disciplina queintegrao
universo das Ciéncias da Comunica¢do. Sc consultarmos duas obras de
refcréncia da literatura comunicacional brasileira veremos que Luiz Beltrdo ¢
sinénimo de Folkcomunicagio:

BELTRAO - Jornalista e professor de comunicagio (...) o termo
folkcomunicagdo, por ele criado, delimita a vasta area a qual dedicou
grande parte de suas pesquisas. Designa o ‘conjunto de procedimentos
de intercambio de informagdes, idéias, opinides e atitudes dos pitblicos
marginalizados urbanos e rurais, através de agentcs e mcios direta ou
indiretamente ligados ao folclore’ (RABACA & BARBOSA, 1987: 611)).

FOLKCOMUNICACAO - Em termos gerais, pode-se dizer que
folkcomunica¢do é comunicagdo em nivel popular. Por popular deve-se
entender tudo o que se refere ao povo, aquele que ndo se utiliza dos
meivs formais de comunica¢do. Mais precisamente. folkcomunicagdo é
a comunicagdo pelo folclore (...) A origem do termo folkcomunicag¢do
deu-se em 1967, com a tese de doutoramento do Prof. Luiz Beltrdao.
(LUYTEN, 1983, 32-34). =

Ao criar, em 1997, o “Prémio Luiz Beltrio de Ciéncias da
Comunicacdo”, atribuido anualmente as personalidades ‘ou instituicdes que
prestaram relevantes servigos ao nosso campo do conhecimento, a
INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicaqz}o - pretendeu homenaged-lo como pioneiro dos estudos cientificos
da comunica¢do no Brasil. !

Seupioneirismo ¢ multifacetado. Ele fundou o primeiro centro nacional
de pesquisas académicas sobre comunica¢do - o ICINFORM (Instituto de
Ciéncias da Informagdo) - na Universidade Catolica de Pernambuco, em Recife,
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1963. Criou, ainda, a primeira revista cientifica brasileira dedicada a temas
comunicacionais - Comunicag¢des & Problemas, tamaém em Recife, 1965.
Tornou-se, finalmente, o primeiro Doutor em Comunicagdo diplomado por
universidade brasileira, ao defender, na Universidade de Brasilia, em 1967, a
tese Follkcomunica¢do - Um estudo dos Agentes e dos Meios Populares
da Informagdo de Fatos e Expressdo de Idéias.

Essa tese doutoral representou, na sua biografia, uma cspécie de
odisséia: “série de complicagdes, peripécias ou ocorréncias singulares, variadas
e inesperadas” (Aurélio, 1975: 999). Tendo permanecido inédita, ela alcanga
o seu happy-end em 2001, publicada integralmente pela Editora da Pontificia
Universidade Catélica do Rio Grande do Sul, por iniciativa do Prof. Dr. Antonio
Hohlfeld, coordenador do Programa dec Pés-Graduagdo em Comunicagdo.
Nessa entidade universitaria, seu autor colaborou como Professor-Visitante
cm vdrias ocasides. Trata-sc, portanto, de um servigo inestimavel, e¢sse que a
PUC-RS presta ao campo das ciéncias da comunicagdo, possibilitando as
novas geragocs de pesquisadores da drca o contato direto com um documento
historico.

Embora consolidados em 1967, os dados ¢ reflexdes coligidos por
Luiz Beltrdo para sua tese de doutorado comecgaram, na verdade, a germinar
bem antes. Eles sdo contemporinecos de sua iniciagdo no terreno jornalistico.
A tematica privilegiada na tese ¢ a mesma que ele escolheu para a primeira
reportagem. Difundida no Didrio de Pernambuco, em 18 de dezembro de
1936, essa matéria “tratava de devog¢des ¢ romarias a Igreja do Monte, em
Olinda, ao tempo habitada por um velho monge beneditino” (BENJAMIN,
1998: 59).

A paixdo 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 catodlica, bafejada pelos ensinamentos de
Ledo XIII, papa que sutilmente dialogou com as teses revoluciondrias de
Karl Marx. Mas também foi influenciado pelo ambiente socialista que
impregnava, desde os tempos de Tobias Barreto, as liderangas forjadas na
tradicional Faculdade de Direito do Recife. Ali e alhures, Beltrdo travaria
coléquios enriquecedores, sem necessariamente comprometer-se com os ideais
marxistas propugnados por Francisco Julido, Paulo Cavalcanti, Clodomir
Bezerra, Abelardo da Hora, entre outros companheiros de geragao.

Por isso mesmo, cle fazia questao de deixar claro seu distanciamento
em relagdo a luta de classes. “As vezes me vem a idéia de que a pessoa pode
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confundir a folkcomunicagio com uma comunicacio classista. Mas ela nio
¢ exatamente uma comunicagao classista. (...) eu estudei alguns grupos
que utilizam a folkcomunicagio, isto é, meios nio-formais de comunicacéo
ligados direta ou indiretamente ao folclore. Entdo, eu vi que alguns desses
grupos tém capacidade de integragdo na sociedade, apenas nao concordam
com ecssa sociedade. Os grupos a quc me refiro sdo os culturalmente
marginalizados, contestam a cultura dominante. Eles contestam, por exemplp,
as crencas dominantes na sociedade ¢ as religioes estabelecidas. O grupo
erdtico-pornografico ndo aceita, por cxemplo, a moral dominante” (BELTRAO,
1987:5-15).

Na verdade, sua fundamentagdo insere-se naquela concepgio socio-
psicologica e transclassista que Gilberto Freyre sagazmente denominaria
“animo folclérico”, entronizando-a como variavel essencial a compreensio
do comportamento cultural dos brasileiros. Tal filiacio tedrica fica subentendida
em varios trechos dessa obra, especialmente naqueles em que analisa o sentido
contestatorio inerente as pecas produzidas pelos artesios do barro ou a critica
social implicita nos folguedos populares.

Niao ¢ sem justificativa que Beltrio convidaria Gilberto Freyre para
ser um dos principais conferencistas do I Curso Nacional de Ciéncias da
Informacdo, promovido no periodo de 16 de janeiro a4 de margo de 1964, no
Recife, uma das primeiras iniciativas do entdo recém-fundado ICINFORM.

Nesse momento, suas preocupacdes folkcomunicacionais ainda néo
haviam ultrapassado as fronteiras da observacio jornalistica. Tanto assim
que o programa daquele evento académico incluia varios “trabalhos de campo”,
entre cles “participacao ¢ assisténcia a (...) festas folcloricas e carnavalescas
ocorridas no periodo de duragio do Curso” (BENJAMIN, 1998:73).

Contudo, ele destaca o impacto que lhe causaria a leitura do livro de
Edson Carneiro - A dindamica do folclore (Rio de Janeiro, Civilizacgéo
Brasileira, 1965), despontando no cenério nacional como uma espécic de “obra
maldita”. Ela desagrada os folcloristas ortodoxos, que a consideram avangada,
esquerdizante. Mas também ndo entusiasma os cientistas sociais, encastelados
nas catedras universitarias, que avaliam o folelore como um objeto menor,
signo da alienacdo das classes subalternas.

Vivendo na provincia, alhcio as querelas académicas que animavam
os principais centros culturais do pais (Rio - Sdo Paulo), Luiz Beltrio
supervaloriza a contribui¢io daquele folclorista de vanguaida: “Edson Carneiro
foi o tnico homem que percebeu que o folclore nilo cra estatico, o folclore
nao era uma coisa parada no tempo, mas uma coisa dindmica (...). Esse livro
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teve uma grande influéncia em mim, pois verifiquei que qualquer manifestagao
popular estava ligada ao povo, porque o povo ndo tinha meios, cle utilizava
esses meios que lhe davam™ (BENJAMIN, 1987:13).

Beltrdo sente-se estimulado a fazer a primeira incursao investigativa
fora do campo especificamente jornalistico. Scu ensaio Iniciagdo a filosofia
do Jornalismo (Rio de Janciro, Agir, 1960), bem recebido pela critica nacional
¢ internacional, credencia-o a véos academicamente mais ousados.

Na primeira edi¢do da revista Comunicagoes & Problemas (Recife,
ICINFORM, 1965) publicaum ensaio monografico - “O ex-voto como veiculo
jornalistico” (p. 9 a 15). Estribado teoricamentc em Gilberto Freyre e ancorado
metodologicamente em Alccu Maynard Araujo ¢ Luiz Saya, formula sua
cmbrionaria teoria da folkcomunicagao:

“Ndo é somente pelos meios ortodoxos - a imprensa, o radio, a
televisdo, o cinema, a arte erudita e a ciéncia académica - que,
em paises como o nosso, de elevado indice de analfabetos e
incultos, ou em determinadas circunstdncias sociais e politicas,
mesmo nas na¢oes de maior desenvolvimento cultural, ndo é
somente por tais meios e veiculos que a massa se comunica e a
opinido se manifesta. Um dos grandes canais de comunicag¢do
coletiva é, sem duvida, o folclore.

Das conversas de boca de noite, nas cidades interioranas, na
farmdcia ou na barbearia; da troca de impressoes provocada
pelas noticias trazidas pelo chofer de caminhdo, pelo
representante comercial ou pelo ‘bicheiro’; ou, ainda, pelos versos
do poeta distante, impressos no folheto que se compra na feira, e
pelos ‘martelos’ do cantador ambulante, pelos inflamados artigos
do jornalista matuto ou pelas severas admoestagoes dos
missiondarios; do raciocinio do homem solitario no seu trabalho
na floresta, na caatinga ou na coxilha - é que surgem, vao
tomando forma, cristalizando-se as idéias-moltrizes, capazes de
em dado instante e sob certo estimulo, levar aquela massa
aparentemente dissociada e apatica a wuma ag¢do uniforme e eficaz”
(1965, 9-15).

Seu manifesto folkcomunicacional encontra boa receptividade. Luiz
Beltrdo recebe cartas entusiaticas de dois eminentes representantes das
comunidades nacionais do jornalismo ¢ do folclore. O entdo secrltario-geral
da ABI - Associagdo Brasileira de Imprensa, Fernando Segismundo, acena
genericamente: “O artigo - O ex-voto como veiculo jornalistico é dos mais
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curiosos”. Entretanto, o patriarca do folclore brasileiro, Luiz da Camara
Cascudo, pronuncia-se de modo mais enfatico, preciso, desafiador:

“O seu artigo-de-abertura (...) é um magnifico master-plan.
Valorizard o cotidiano, o vulgar, o realmente popular de feicio,
origem e fung¢do. Nio espere que venha um nome de fora, um
livro de longe, ensinando a amar o que temos ao alcance dos
olhos. Teime, como estd fazendo, em valorizar o Homem do Brasil
em sua normalidade. (...) Acima de tudo, veja com seus olhos.
Ande com seus pés. Depois compare com as conclusées de outios
olhos e com as pegadas de outros pés” (1965: 135).

Entusiasmado, ele continuou as observagdes a respeito de outros
fenémenos da comunicagdo tradicional.

“Eu ainda estava impressionado com a informagdo puramente.
At eu chamei isso de folkcomunicacdo jornalistica™ (1987:13).

Esse trabalho embasaria empiricamente a tese com que se inscreveu
na Universidade de Brasilia, em 1967, para conquistar o titulo de Doutor em
Comunicag¢ao. O volume compde-se de trés partes. Na primeira, concisa,
apresenta seus fundamentos tedricos e metodologicos, esbogando uma teoria
da folkcomunicac¢do. A segunda ¢ constituida por dois segmentos: um
documental, historicizando a comunicag¢éo brasileira, do periodo pré-cabralino
ao dominio colonial portugués; outro empirico, inventariando as manifestacdes
folkcomunicacionais do Brasil contemporidneo. A terceira contém as
conclusdes, a bibliografia consultada e um berve curriculum-vitae do
pesquisador.

Qual a tese defendida por Luiz Beltrdo ? Ela constitui um
desdobramento da hipétese construida por Lazarsfeld e Katz - two-setp-flow
of communication - para refutar a idéia dominante da onipoténcia midiética.
As evidéncias empiricas coletadas nos Estados Unidos permitem concluir
que a midia consegue mobilizar a atencdo coletiva dos usudrios, mas seus
efeitos sdo mediados por lideres de opinido que filtram as mensagens segundo
os padrdes consensuados nos grupos primarios. No caso brasileiro, Luiz Beltrio
verificou que o papel das liderangas grupais ¢ exercido, no campo, cidades do
interior ou nas periferias metropolitanas, por agentes folkcomunicacionais.
Estes recodificam as mensagens midiaticas, reinterpretando-as de acordo com
os valores comunitarios.

A banca examinadora designada pela Universidade de Brasilia para
avaliar a tese compunha-se de trés eminentes pesquisadores: o espanhol Juan
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eneyto, o norte-americano Ho orton ¢ o brasileciro Roberto Lyra Filho,
Beneyto, t Hod Hort brasil Roberto Lyra Fill
que sc manifestam favoravelmentc a aprovagdo do trabalho e recomendam a
concessdo do titulo de doutor ao candidato.

Até aquele momento, a trajctéria intelectual de Luiz Beltrio tinha
sido um “mar de rosas”. Ao ingressar na vida universitaria possuia “notoério
saber” no campo jornalistico, o quc o eximia, segundo regras vigentes, dc
disputar titulos académicos. Tanto assim que fora rcconhecido como
Catedratico pelo CIESPAL - Centro Internacional de Estudios Superiores de
Periodismo para América Latina, mantido pela UNESCO em Quito, Equador,
onde assumira, em 1963, aregéncia da cadeira de “Pcdagogia del Periodismo™.
Na Universidade Catolica de Pernambuco ja ocupava, desde 1961, a Catedra
de Técnica de Jornal e Periddico, tendo sido designado pclo Reitor Padre
Aloisio Mosca dc Carvalho para implantar ¢ coordenar o Curso de Jornalismo.

Convocado, em 1965, pelo Presidentc Castelo Branco, por scu
Assessor de Imprensa, José Vamberto, para dirigir a Faculdade de
Comunicac¢do da Universidade de Brasiliano lastro da crisc ali desencadeada
no inicio do regime militar, Beltrdo quis valorizar a proposta do idealizador
daquela universidade, Darcy Ribeiro. Ele pretendia que todos os seus docentes
amadurecidos se engajassem em programas dc doutorado ¢ os docentes jovens
cm programas de mestrado, no sentido de fortalecer a pesquisa, estimulando
a produgao dc novos conhecimentos.

Assim, Luiz Beltrdo decu o bom exemplo, inscrevenao-se no programa
de Doutorado em Comunicag¢io, obtendo, com isso, a adesdo dc varios outros
colegas. As regras do doutorado scguiam, naquela conjuntura, o modelo
europeu, caracterizado pela realizagdo de uma pesquisa original, finalmente
submetida ao julgamento de uma banca cxaminadora. Tratava-sc de uma
avaliacdo de mérito, sem a interveniéncia de fatores politicos. Contudo, a
turbuléncia que abalou os alicerces da UnB, apo6s o golpe militar de 1964,
acabaria porradicalizar a convivéncia dentro do campus, politizando todas as
suas atividades.

Quando o professor Beltrdao se apresentou para a defesa da tese de
doutorado perantc banca examinadora constituida pela Reitoria, a Faculdade
de Comunicagdo encontrava-sc conflagrada, culminando com a sua demissao
do cargo cxccutivo para o qual fora convidado pela administracdo anterior.
Apds o julgamento, cada examinador cmitiu seu parecer, sendo que os dois
estrangeiros protocolaram imediatamente o boletim dc aprovagag,

O sociblogo Juan Beneyto, Catedratico da Universidade de Madrid,
recomendou fosse concedida a maxima distingdo ao candidato: “A juicio del
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abajo firmante, ¢l estudio que se dictamina muestra desde luego valor cientifico
sobrado para aspirar a la maxima calificacion que ¢l procedimiento académico
autoriza, por lo que estima que es obra merecedora de Distinciéon com
Honor” (BENJAMIN, 1998:82-93).

Por sua vez, o diplomata Hod Horton, Catedratico da Universidade
de Denver, Colorado, EUA, emitiu o seguinte ponto de vista: “Obra de alta
categoria, plenamente documentada, bem dirigida, escrita com o maior apuro
literdrio e, por sua inteireza, consagrando o autor como um pesquisador sério”.

Ninguém duvidava da lisura do processo. Aprovado pela banca
examinadora, o candidato fazia jus ao grau correspondente. Mas o entfio reitor
Laerte Ramos de Carvalho, que demitira Luiz Beltrdo do cargo executivo,
quis prejudicar o novo doutor, dificultando a outorga do titulo conquistado
com brilhantismo. Para tanto, convenceu o membro brasileiro da banca,
integrante do corpo docente da propria universidade, no sentido de retardar a
entrega do seu boletim de avaliagdo. A auséncia desse documento foi usada
como justificativa para impedir a outorga do diploma correspondente. Tudo
1sso, apesar do processo ter incorporado os pareceres dos dois outros
examinadores, evidenciando a aprovacido do candidato pela maioria dos scus
membros titulares.

Estavamos em pleno Governo Costa e Silva, quando o Regime Militar
endureceu, culminando com o golpe-dentro-do-golpe engendrado pelo Ato
Institucional n® 5. A aparéncia de normalidade juridica, perseguida inicialmente
pelo governo Castelo Branco, ficaria totalmente prejudicada. Por isso, a
concessido do titulo so se cfetivaria por meio da demanda administrativa
instaurada formalmente, muito tempo depois da defesa da tese.

O calvario de Luiz Beltrdao ndo terminou ai. Sua tese repercutiu
intensamente na comunidade académica nacional e internacional, sendo
considerada a mais original das contribui¢des brasileiras 4 teoriasda
comunicagdo. Umberto Eco, por exemplo, dedica-lhe simpatico comentario
no jornal L Espresso de Milao (30/10/1966). .

Porém, ela encontrou barreiras para a sua publicacfo integral. A
Editora Melhoramentos mostrou-se interessada pela edicdo, submetendo-a
ao crivo do Prof. Lourengo Filho, seu consultor para a area de humanidades.
Este emite parecer favoravel, argumentando sobre a inconveniéncia politica
de se publicar o capitulo tedrico, naquela conjuntura repressiva. Depreende-
se que cle discordava da ancoragem do autor nas premissas “subversivas” de
Edson Carneiro. Temia-se represdlia do sistema autoritdrio, por se tratar de
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literatura posta em quarentena pelos novos “donos do poder” (MARQUES
DE MELO, 1981: 79-84).

Nao restou outra alternativa a Luiz Beltrdo sendo aceitar a mutilagio
da sua obra. Ela circula sob o titulo Comunicagdo e Folclore (Sdo Paulo,
Melhoramentos, 1971), respaldada por uma irénica“apresentagio” de Alceu
Maynar Araujo, membro da Academia Paulista de Letras:

“Enquanto os ‘folcloristas’ (entre aspas) ficam participando de
reunides e conclaves para definir o que ja esta definido, para
projetar so no papel, ou para relatar o que foi visto numa
demonstragdo pelos ‘sabios de palanque’, vem ésse jornalista
(...) com um trabalho espléndido sobre o que hd de mais moderno,
que ¢ a velha comunicagdo (...).

“Sou um estudioso de nosso folclore e confesso que aprendi muito
com ésse ensaio. Vale a pena comunicarmo-nos com a nossa
realidade folclorica através da obra de Luiz Beltrdo”.

Embora censurado e impedido de fazer jus ao titulo de doutor, o patrono
da Folkcomunicag¢do ndo se intimidaria, continuando suas pesquisas. Assimilou
positivamente algumas das criticas que lhe foram dirigidas, inclusive aquela
sobre o reducionismo jornalistico da sua tcoria. Mais tarde, ele iria reconhecer
essa lacuna:

“Aconteceu que eu vi que a fung¢do da Comunica¢do ndo estava
(do somente em 1'71_fb/'111(//' ouw orientar, estava também em educar,
havia uma fung¢do promocional. Entdo eu comecei a aprofundar
esses estudos e o resultado é que o conceito de folkcomunicagio
Joi ampliado para ndo dar somente a idéia de que o povo utiliza
a folkcomunicagdo para trocar noticias, mas sim para se educar:
Dizer o que ele quer dizer, se promover e entreter-se também,
divertir-se do mesmo modo que nos usamos o sistema estabelecido,
o que chamei de comunicagdo social para uma diferenciag¢do da
comunicagdo folclorica™ (1987: 13-14).

Quando publica seu novo livro sobre o tema - fFolkcomunicagdo, a
comunicagdo dos marginalizados (Sdo Paulo, Cortez, 1980) - ndo apenas
resgata suas raizes teoricas, explicitando as idéias seminaig em que se
fundamenta, mas também formula um modelo para descrever o sistema de
folkcomunicagdo. Isso lhe permite construir com maior seguranga o conceito
dessa nova disciplina.
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“A folkcomunicagdo ¢, por natureza e estrulurd, um processo
artesanal e horizontal, semelhante em esséncia aos tipos de
comunicacdo interpessoal ja que suas mensagens sdo elaboradas,
codificadas e transmitidas em linguagens e canais familiares a
audiéncia, por sua vez conhecida psicolégica e vivencialmente
pelo comunicador, ainda que dispersa™ (1980: 28).

Ao falecer, em 1986, Luiz Beltrao deixou um legado intelectual fértil,
instigante e provocativo. Vale a pena resgatar as palavras que escolheu para
dialogar com os leitores da sna tese de doutorado, mesmo incompleta:

“Entregando ao leitor este estudo, o Autor reserva apenas, parda
si, a convicgdo de que tentou abrir uma picada para a estrada
larga que outros mais autorizados e mais seguros irdo percorrer
no sentido de investigar os agentes e canais de folkcomunicagio
e, assim, penetrar no dmago das diretrizes reais que conduzem a
acio politica do homem brasileiro em sua complexa integridade”
(1971, contra-capa).

Ao iniciar-se o novo milénio, verificamos que a Folkcomunicagdo,
concebida como disciplina cientifica por Luiz Beltrdo deixou de ser uma mera
“picada” para s¢ converter na “estrada larga” por ele preconizada. Quem o
atesta ¢ o seu principal discipulo e sucessor, Roberto Benjamin, que inventariou
recentemente os avancos dessas investigagdes em todo o territorio nacional.

“4 Folkcomunicagdo ensinada e pesquisada na Universidade
brasileira tem dado como resultado a publicagio de estudos
resultantes de trabalhos de campo, de reflexées teoricas e das
aplicagées metodologicas proprias da pesquisa. Seus
continuadores procuram expandir a conceituagdo e estabelecer
a relacdo entre as manifesta¢ées da cultura popular e a
comunicacio de massa, incluindo em seus estudos a mediagdo
realizada pelas manifestagées populares na recep¢do da
comunicagdo de massa, a apropriagdo da tradi¢do popular pelos
mass media e a apropriacdo pela cultura popilar de aspectos da
cultura de massa. :

“Assim, os estudos de Roberto Benjamin sobre maracatu, as teses
de’Joseph Luyten sobre literatura de cordel, a de Edval Marinho
de Aratijo sobre o folguedo cavalo-marinho, a de Rute Almeida
sobre almanaques sdo exemplos de documentagdo e andlise de
canais populares e suas mensagens; 'Folhetos Populares
intermedidrios no processo de comunica¢do’, de Roberto
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Benjamin, é o primeiro estudo monografico sobre a mediag¢do
dos canais populares no processo da comunicagdo de massa, ‘A
influéncia do radio na dindmica cultura! das cantorias na
Paraiba’ é uma pesquisa de Luis Custdodio sobre os efeitos da
comunicag¢do de massa sobre um canal popular; a dissertagdo
de Osvaldo Meira Trigueiro, ‘A TV Globo em duas comunidades
rurais da Paraiba: um estudo sobre a audiéncia da televisdo em
determinados grupos sociais’ é um estudo sobre a audiéncia da
televisdo em grupos de cultura folk interligados a esse mass
medium; o estudo comparativo sobre a temdtica do Natal,
promovido por José Marques de Melo, analisa o impacto da
globalizagdo e a permanéncia das (radi¢des populares nas
mensagens veiculadas pelos jornais brasileiros (BENJAMIN,
1998: 136).”

Benjamin reitera, finalmente, que “a divulgagdo da teoria foi
prejudicada pela ndao-publicagdo da tese defendida na Universidade de
Brasilia”(1998:134). Essa deficiéncia deixa de existir, agora, com o
langamento do livro que contém a versao original daquela tese -
Folkcomunicag¢do - Um estudo dos Agentes e dos Meios Populares da
Informacgdo de Fatos e Expressdo de Idéias, publicada integralmente pela
Editora da PUCRS (Porto Alegre, 2001), por iniciativa do Prof. Dr. Antonio
Holfeldt. Sua circulagdo em territorio nacional certamente vai aumentar o
contingente dos pesquisadores dos fendomenos folkcomunicacionais. Vai
fortalecer também a corrente dos jovens pcscfuisadores que acorrem,
anualmente, ndao somente as conferéncias brasileiras de folkcomunicagao,
promovidas pela Catedra UNESCO/UMESP, bem como a eventos similares
organizados por sociedades cientificas como a INTERCOM - Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo, a LUSOCOM - Fede-
racdao Lusofona de Ciéncias da Comunicag¢do, a FELAFACS - Federacion
Latinoamericana de Facultades de Comunicacion Social, a ALAIC - Asociacion
Latinoamericana de Investigadores de la Comunicacion, ctc.

Asnovas correntes de cstudiosos da folkcomunicagao percorrem fluxo
inverso aquele originalmente concebido por Luiz Beltrao. O fundador da
disciplina privilegiou os auténticos processos folkcomunicacionais ¢ a folkmidia,
enquanto recodificadora das mensagens previamente veiculadas pelos mass
media. Seus jovens discipulos procuram desvendar de que mancira a
Folkcomunicagdao atua como retroalimentadora das industrias culturais,
pautando matérias jornalisticas, gerando produtos ficcionais, embasando
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campanhas publicitérias ¢ de relagdes piiblicas ou invadindo os espagos de
entretenimento (MELO, 2000:76-77).

Trata-se de um conjunto de tendéncias que estdo bem delineadas no
Gltimo livro de Benjamin (2000) ou na edigdo monogréfica da revista
Comunicacio & Sociedade, n. 34. Essas publicacdes refletem claramente
o revigoramento académico da Folkcomunicago e seu destaque como campo
de estudos que ultrapassa as fronteiras do Brasil para alcangar todos os paises
lus6fonos ¢ a Ameérica Latina.
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A PUBLICIDADE NA LITERATURA,
UMA INFLUENCIA PARODICA?

(Os exemplos da crénica 0O que vocé deve
Jazer”, de Carlos Drummond de Andrade, e dos
poemas “A felicidade bate a sua porta”, de
Sebastido Nunes, e “"Marcas”, de Paulo
Leminski)

Maria da Conceigcdo GOLOBOVANTE
Professora no Curso de Publicidade
do Centro Universitario de

RESUMO

A publicidade é uma técnica de comunicagéo que transcendeu
sua fungdao primordial, ou seja, a da venda de um produto
ou servigo. Ela constitui, hoje, um campo ao mesmo tempo
autonomo e sensivel a multiplos influxos, no qual se =
reprocessam outras linguagens. De indole intertextual, esta
pesquisa analisa os desdobramentos da confluéncia
verificada entre as linguagens literdria e publicitaria na
materialidade discursiva de um corpus especifico (citado no
tztu!o) Um estudo norteado pela teoria das fungdes da
/mouaoem de Jakobson e por subsidios‘da teoria da parédia,
segundo a visdo pragmdtica de Linda Hutcheon.

Palavras-Chave: Publicidade. Literatura. Intertextualidade.
Parodia. Ironia.

COMUNICARTE - N“24



90

A R TI G O S

Maria da Conceicdo GOLOBOVANTE

ABSTRACT

Publicity is a communication technique that went beyond its
main function of that of selling a product or a service. Today,
it represents a field, which is simultaneously autonomous and
sensitive to multiple influences, and where other languages
are remade. Due to its intertextual nature, this research
analyses the development of the cross between literary and
publicity languages in the discoursive materiality of a
specific corpus (given in the title). It is a study based on
Jakobson's theory of language function and on the subsides
of the theory of parody according to Linda Hutcheon's
pragmatic wiew.

Key words: Publicity. Intertextuality. Parody.

e considerarmos quc toda a produgdo textual contemporéinea
rcvela-se metalingiiistica, em fun¢do da impossibilidade de uma voz
propria e inaugural para o autor, a fun¢do metalingliistica da linguagem

assume, em nossos tempos, o centro da cena ao magnctizar a propria cstrutura
e, em especial, as proprias palavras. Note-se, dc saida, que o clemcnto
parddico ¢ esscncial nesse transito. Em termos de poesia, a aproximagéo
daquela com a fungdo poética provoca a conceituagao pertinente de Jakobson,
no ensaio Qu'est-ce que la poésie?

Mais comment la poéticité se manifeste-t-elle? En ceci, que le mot
cst ressenti comme mot et non comme simple substitut de [’objet
nommé ni comme explosion d’émotion. Em ceci, que les mots ct leur
syntaxe, leur signification, leur formc externe et interne ne sont pas
des indices indifférents de la réalité, mais possédent leur propre poids
et leur propre valcur (1973:124).

Mas como a poesia se manifesta? Manifesta-se nisto que a palavra ¢
sentida como palavra e ndo como simples substituto do objeto nomeado,
nem como explosdo de emogdo. Manifesta-sc nisto que as palavras c
sua sintaxc, sua significagdo, sua forma externa e interna, ndo sao
mais indices indiferentes da realidade, mas possuem seu proprio peso
e seu proprio valor. .

A citagdo dc um tedrico dessa cstatura subsidia o mapeamento dos

textos a screm vistos aqui como poéticos, paroédicos e, portanto,
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metalingiiisticos. Até porque a parodia se impde como o efeito dominante da
faceta metalingiiistica da produgéo contemporanea. Como diz Hutcheon:

O Romantismo centrava-sec quase exclusivamente no autor; por
reacdo, o formalismo dirigia-se ao texto; a teoria da recepcao (reader-
-response) considera apenas o texto e o leitor. A parodia hoje aponta
a necessidade de ir para além dessas limitacdes (1985: 137).

[

Antes, porém, mesmo que néo esteja adotando a Teoria da Recepcio,
torna-se necessario distinguir os conceitos de leitor e espectador. O ato de ler
¢é sempre especulativo e, diante dele, o leitor observa, pesquisa, medita,
raciocina, reflete e considera. Se o leitor ¢ também um escritor (no sentido
profissional do termo), ele acaba por produzir um novo texto a partir do texto
lido. Muito diferente ¢ o papel do espectador, que, seduzido pelo espeticulo,
deixa-se prender pelo olhar em atitude contemplativa. O imediatismo ¢ a
velocidade - que imperam na dispensac¢io continua de informacdes pela
midia - ocupam os espagos numa rapidez que impede ndo apenas a reflexao,
mas ainda que as informacdes veiculadas sejam filtradas por qualquer
pensamento critico. '

Dai, penso em Drummond, Nunes ¢ Leminski como leitores naquele
primeiro sentido, visto que os trés textos apresentados sdo leituras particulares,
individuais e criticas do discurso publicitario. Mas, se escrever é refletir, é o
caso de pensar sobre como se da essa reflexividade. No caso, defenderei o
traco pardodico dos textos escolhidos, por uma série de razoes, a serem
apresentadas.

Aqui, cabe esclarecer que recorrerei, no que diz respeito a parodia, a
aspectos da teoria de Linda Hutcheon. Eles me conduzirdo, em minhas
observacdes, sobre o mencionado trio de criadores. Trata-sc¢ de criagdes
literarias que parodiam ndo um texto em particular, mas um estilo incrente a
um discurso codificado, no caso, o publicitdrio. Se for possivel atribuir
qualidades aos mecanismos parodicos contidas nos trés, no texto de Drummond
ha mais ironia, no de Nunes, mais critica, ¢ no de Leminski, mais poesia.

A pritica parddica nio se restringe a literatura, ¢ um “género que foi
descrito simultaneamente como sintoma e como ferramenta critica do epistema
modernista’y (Hutcheon, 1985: 12). Seria a pratica corrente do nosso século,
mas, geralmente, trata-se de um “virar-se para dentro” de cada arte especifica.
Tanto que foram os artistas pldsticos pop americanos, como Warhol ¢
Rauschberg, segundo a autora, os primeiros a sugerir um ataque ao discurso
da arte elevada e ao seu 1solamento da realidade social, quando procederam
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a uma apropriagdo irénica de formas culturais baixas - notadamente a
publicidade, em suas produgdes estilisticas.

Tais conceitos estdo cristalizados na cronica “O que vocé deve fazer”,
de Carlos Drummond de Andrade. Estd localizada na sc¢do A bolsa & a
vida da subse¢do Crénicas das Obras completas, datadas de 1962. O nome
da se¢dio deve-se ao nome de uma crénica, “A Bolsa”, que trata de uma
bolsa modesta de comerciaria, achada num coletivo. Embora nunca tenha
exercido profissionalmente a fungdo de publicitario, como freqiientador das
redagdes, o poeta ndo estava imune ao movimento de criagdo ¢ impressao de
anuncios nos jornais onde trabalhou. Logo no inicio da crénica “O que vocé
deve fazer”, o pocta evoca o leitor para seguir sua receita seriada de slogans
parodiados. “Se for bom leitor de jornais e revistas, fiel ouvinte de radio,
obediente telespectador ou simples passageiro de bonde”. Dai, vem uma lista
consistente de 48 ordens ou frases imperativas. A parodia sc da justamente
por esse tom imperativo, que ¢ o regime verbal da grande maioria dos apelos
publicitarios. S6 que, ao entremear titulos existentes ¢ ficticios, Drummond
desconstréi o empoeirado discurso apelativo publicitario, tornado banal pela
sua aparente familiaridade.

Entrec as caracteristicas parodicas detectdaveis esta a criagdo de nomes
ficticios para produtos e servigos ali anunciados, tais como: “Livre-se do
complexo de magreza, usando Koxkoax”, “garrafa monstro Lero-Lero ¢
garrafa Lisolete”, “Veiculo W.Y.Z”, “Diabofone portatil”, “Ningué¢m sabe
mais sobre beleza do que Elisete Garden-Party”, “xarope Mistura Rala”,
“Sorriso Gli-li-pli” ¢ “Ja tomou o seu Morangoflex?”. E quando ndo cria
nomes, cle da caracteristicas risiveis aos produtos, como: “Vocé vai adorar a
nova retilinea com pedal ¢ 12 pés azul-turquesa”, “Compre agora mesmo a
nossa vitrola condensada e economize 15.118 cruzeiros”, ¢ “No lar ¢ no
escritorio, goze a brisa de praia do nosso ventilador oscilante de coluna
telescopica ¢ cor de neve suiga”.

Ainda nessa linha derrisoria, Drummond investe na parédia dos
anuncios ligados a educag¢do, em “Fag¢a curso de madureza por
correspondéncia”, “Aprenda em casa nas horas vagas, a fascinante profissao
derelojoeiro”e “Interne ja seus filhos em Petropolis e pague a matricula pelo
Credicultura”.

Outra brincadeira ¢ com as propostas que revestem a publicidade de

um certo carater humanitario: “Traga o scu tijolo a esta casa da boa-vontade”
ou “Um milhdo de tuberculosos precisam de ajuda”.
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Aquelas relagdes ja citadas, percebe-se, porém, que o auge da ironia
coincide com incursdes fortemente metalingiiisticas, como: “Resolva de uma
vez o problema do seu assoalho, aplicando-lhe Sintaxe”, “Aprenda em poucos
dias pelo moderno sistema verbivocovisual” ¢ “Construa um receptor com as
pecas que lhe oferecemos”. As trés sdo receitas destinadas a escritores ou
aqueles que queiram se aventurar pelo mundo literdrio. Na primeira, pela
questdo do assoalho se assemelhar a uma base, que seria a sintaxe, utilizada
pela aproximagdo com a palavra de uso coloquial “sinteco”. Nas outras duas,
a ironia ¢ mais clara. Dada a critica mordaz ao concretismo e sua poesia
“verbivocovisual” e, principalmente, aidéia de se construir um receptor com
0s recursos que a propria crénica oferece.

Um outro prisma possivel para a questdo da producdo-leitura ¢
perceber o texto parodico como uma repeticdo com distincia critica, que
marca a diferenca em vez da semelhanca, e que exige do leitor trés tipos
basicos de competéncia: lingiiistica, retérica e ideoldgica. Todas essas nuancas
da parodia drummondiana alertam para o fato de que somente uma competéncia
prévia garantiria ao leitor a decodificagdio minima necessaria ao entendimento
do texto parodico. Ou seja, é preciso que autor e leitor partilhem da mesma
linguagem e tradi¢do cultural. Na cronica, Drummond parafraseia, por exemplo,
slogans ou titulos que, muito provavelmente, saem de antincios reais. Dentre
os mais conhecidos, estio “Emagreca um quilo por semana sem regime ¢
sem dieta”, “Tenha sempre a mao um comprimido de leite de magnolia”, “Use
manteiga Margaret em seus bolos ¢ assados”, “Economize tempo ¢ sabdo
comprando maquina de lavar roupa”, “Recorte este cupdo ¢ cnvie-o hoje
mesmo a nossa dire¢do”, “Va ao teatro” ¢ “Va ao concessionario mais proximo
e peca uma demonstragao”. Segundo Hutcheon, quando codificadores ¢
decodificadores sdo capazes de criar e detectar a alusdo ou citacdo, cles
estariam aptos a uma espécie de “distintivo do saber” (1985: 126).

O poeta reflete sobre a vida em estado de crénica, um género que
precisa de uma ambientagdo baseada em certo siumor leve. Ao criar nomes
hilarios para produtos, ironizar anuncios de educacdio ¢ de filantropia,
desconstruir conceitos, imagens ¢ estereotipos discursivos da publicidade, o
autor atenta contra a cristalizagdo da nossa percepgio e sobre a influéncia
que isso exerce na vida comum dos leitores de jornais, revistas ou passageiros
de bonde, como cle chama no subtitulo.

f

Huctheon chama a atengdo para a visio dos formalistas, que
nomeavam de “refuncionalizac¢do” o processo parodico, entendendo por 1850
uma substituigdo dialética de elementos, cujas fungdes se tornaram
mecanizadas ou automaticas. Eles acreditavam que a parodia era um modo
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de manter a continuidade cultural ao provocar uma “mudanca radical” cm
termos pragmaticos. Ela discorda desse pensamento, jd que ndo enxerga na
parédiauma técnica “revoluciondria”. Trata-se, antes. para efa, de uma forma
alargada, um género que sc¢ baseia mais na inclusdo do que na exclusdo, ¢
que sugere tanto distidncia quanto cumplicidade com suas referéncias, sendo
“normativa na sua identificagdo com o outro, mas contestatoria na sua
necessidade edipiana de distinguir-se do outro” (1985: 98).

Mais proximo da visdo revolucionaria e, portanto, formalista,
Drummond envereda pela satira aberta em “O que vocé deve fazer”. Sdo
criticas de fundo ao sistema capitalista estabelecido, de fato, notdaveis em
frases como “Seu dinheiro precisa render mais, deposite-o no Banco Irmaos
Marx”, “Confie na sua personalidade”, “Faca o melhor negdcio desta
temporada”, “Conte conosco para viver melhor e gastar menos”.

Lapublicité ne peut se juger en dehors du systéme général (capitaliste,
technocrate) dont elle n’est qu’un ¢élément. (...) Comment, né du
commerce ct retournant au commerce, le fait publicitaire constitue,
pendant ce trajet, un exercice général du signe qui dépasse son origine
et sa fin (Barthes, 1968: 507).

A publicidade ndo pode ser julgada fora do sistema geral (capitalista,
tecnocrata) do qual cla ¢ somente um elemento. [...] Como, nascido
do comércio e retornando ao comércio, o fato publicitario constitui,
durante esse trajeto, um cxercicio completo do signo que ultrapassa
sua origem ¢ seu fim.

Todos esses “empréstimos confessados” ironizam os atos consumistas
auratizados pela publicidade ¢ que, a cada vez que se efetivam, confirmam as
leis de mercado ¢ o sistema capitalista de producdo de bens materiais ¢
culturais. A publicidade consegue tal efeito ao engendrar-se como a grande
mitologia de nossos dias ¢ ao ser tomada como modelo desfiguravel a partir
do momento em que mercadorias sao apresentadas como talismas, capazes
de feitos miraculosos como “Nao diga velhice; diga Eternil”. Renato Mezan,
cm recente palestra sobre “Sonhos e Publicidade”, afirmou tratar-se ai de
uma espécie de raciocinio indutivo. Induz-se a posse do objeto pela énfase no
aspccto narcisico do receptor. A publicidade aparece como a tunica
manifestagdo contemporanea que apresenta como recalizaveis os desejos do
individuo. Assim, o interesse pelo objeto ¢ parte do interesse do sijeito por si
mesmo. O produto lhe dara a ilusdao da onipoténcia e o mito do paraiso, ja que
a libido objetal esta ligada a libido narcisica.
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O toque psicanalitico nos remete a instigante colocacio de Maria
Rita Khel, quando se questiona sobre o tipo de receptor que a publicidade
produz.

E o sujeito da “cultura do narcisismo, adaptado as condigdes desejantes
das socicdades de mercado independentemente de suas condicdes
materiais particulares” (Lasch). E aquele que, para sentir-se no direito
de acesso a tudo aquilo que o mercado lhe oferece, vive um delirio
semelhante ao que Freud descreveu como sendo regido pelo principio
do prazer: sem histéria, sem mediagdo do tempo e esforgo entre desejar
e obter, sem dividas para com nenhum passado, nenhuma instincia
paterna. E o “self-made-man imaginario” (como todo “self~-made™),
que se acredita sem outro compromisso a ndo ser com o proprio gozo
ao qual a midia publicitaria apela incessantemente (1996: 135).

Ora, tais observagdes me permitem passar ao trabalho de Sebastifio
Nunes, ou Tido Nunes, como ¢ mais conhecido. Esse poeta mineiro foi também
diretor de criagdo da agéncia McCann-Erickson de Belo Horizonte, na década
de 60, ¢, na década seguinte, redator da SGB carioca, na ¢poca uma das dez
maiores agéncias do pais. Quando enviou a mim seu livro, na dedicatéria,
Nunes escreveu que

este livro double-face ¢ ironia, sarcasmo ¢ ajuste de contas (...)
Nio sou [publicitario], nem quero ser. Sobre pe¢as minhas, joguei
tudo fora. Trabalhei para Coca-Cocla, Skoll, SFH, etc. mas nunca
level a sério esse tipo de coisa. (...) Desculpe ndo poder ajudar
melhor.

Nio se trata de uma estrutura de livro comum. Ha duas capas e dois
titulos. Somos todos assassinos ¢ onde ele utiliza poemas-colagem. A grande.
maioria alude a antncios publicitdrios, seja pela sua apresentacio visual em
forma de /ay-out, seja pelautilizagao de nomes de produtos e servigos ficticios,
como a agéncia STA, na realidade uma citacio 4 SGB, onde Nunes trabalhou.
O autor parodia as claras a forma e o discurso publicitario, sempre criticando
os mecanismos internos da profissdo ¢ tomando como alvos preferidos os
redatores e diretores de arte - apresentados sempre como os vildes da criacao.
Na outra metade, a qual ele nomeia de Sacanagem Pura, a proposta é mostrar
antncios que tenham sido realmente veiculados (Banco Bradesco, Souza Cruz, H
Calvin Klein etc) e, ao lado, produzir uma critica extremamente bem-humorada
e desconstrutivista. Mas o leitor ndo entra desavisadamente nessa aventura.
Logo no prefacio, o autor adverte:
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Este brevissimo tratado de sacanagem ¢ um estudo anarcho-humo-
ristico sobre a linguagem da publicidade, através da leitura critica de
anuncios e da discussdo ao acaso de suas varias estruturas (1995:7).

Conhecido por se valer de uma linguagem considerada pornogrdfica,
o toque marcante desse subversivo poeta mineiro se €4 justamente por esse
questionar de um oficio. O seu atual sarcasmo e até desprezo pela atividade
publicitaria permeia todos os seus poemas, dentre os quais tomei “A felicidade
bate a sua porta” como exemplar. Nele, inseparavel da parddia, ha uma critica
contundente. Ha um /ay-out que imita o formato padrao de um anuncio
publicitario, pois dispde de um titulo em diagonal, destacado por uma moldura
grossa, ¢ um texto grafado em um corpo de letra extremamente pequeno,
causando uma despropor¢do em relagdo ao titulo.

O mito do paraiso, citado por Mezan, ¢ marcado justamente pela frase
recorrente do texto: “Todo mundo é feliz”. E preciso atentar para o poder da
propaganda, que foi capaz de deslocar o conceito de felicidade. “Ser feliz”
nio corresponde mais aos desejos classicos de ter uma familia, amigos, ser
um profissional reconhecido etc., mas, sim, ao desejo do consumo pleno das
mercadorias, sejam elas materiais ou simbolicas. Possuir o produto ndo ¢, em
s1, 0 passaporte para o bem-estar. Mas a publicidade nos convence do contrario.
E preciso crer nos efeitos extraordinarios que as mercadorias produzem sobre
0 proprio sujeito ¢ sobre o “desejo do outro”, que reconhece e confirma os
seus resultados. As mercadorias sc configuram em senhas de representagao
do sujcito, cuja aceitagdo e admiragdo pelo meio social estdo condicionadas a
possc dessas senhas. Ao ser utilizada como a principal “garota-propaganda”,
a felicidade, longe de ser uma abstragdo idealizada ¢ inacessivel, materializa-
se em objetos compravels partoul.

Em termos parddicos, o texto de Nunes ¢ uma “imitagdo com diferenga
critica” (Hutcheon, 1985: 53). Entretanto, cabe questionar se, ao imitar, mesmo
criticamente, o discurso publicitario, o poeta ndo estaria, de alguma forma,
refor¢ando-o. Por esse empréstimo, ele pressupde para o seu texto uma
autoridade mais clevada do que a de um antncio original. E assim, agrega a
publicidade um carater usurpador, de inimiga do espirito critico, ¢ refor¢a a
literatura como arte elevada, opinido também sustentada por Mario Chamie,
mas contrastante com a de Pessoa, Maiakovski, Pignatari e, também, a dc
Paulo Leminski.

Uma das personalidades mais marcantes da cena poéticaebrasileira
da fase pds-concretista, Paulo Leminski participou do que foi genericamente
chamado de “movimento da poesia marginal”. Uma geragao que apresentava
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Chico Alvim, Ana Cristina César, Chacal ¢ Alice Ruiz, também poeta e
publicitaria, com quem o poeta se¢ casou em 1968. Para Décio Pignatari,
Leminski “combina, em sua poesia, a pesquisa concreta da linguagem com
um sentido oswaldiano de humor” (Leminski, 1996: 10).

Em meados da década de 1970, Leminski trocou a profissio de
professor de cursinhos vestibulares pela de publicitario. Ao mesmo tempo,
colaborava com diversas revistas experimentais: Cddigo, Raposa, Pdlo
Cultural, Corpo Estranho, entre outras. Suspeita-se que, como letrista de
musica popular, estivesse interessado nas midias como suporte de sua propria
consagracao. De fato, esses “plurinteresses” de Leminski suscitaram a
seguinte critica de Carlos Avila:

Leminski também trabalhou em publicidade ¢ jornalismo, dissipando
seus textos nesses codigos funcionais ¢ imediatstas, acabando no
maior veiculo de massas hoje: a televisdo. (...) Estavam longe ja os
anos empenhados na construcdo rigorosa de Catatau (Avila, 1992:
160).

Embora esse “Flashes de uma trajetoria” seja um texto primoroso de
Avila, encontravel no livro Uma carta wuma brasa através, mais uma vez,
nota-sc o abismo de valor que a critica impdc as duas linguagens. Porém, os
biografos de Leminski, no prefacio ao livro Melhores Poemas, desfazem a
possibilidade dessa separagdo na sua obra,

(...) Um aspecto marcante na obra poética de Paulo ¢ o esmero com
que o autor trabalha o poema enquanto mancha grafica, a atenciio
que dispensa a palavra enquanto clemento significante ¢ 4 letra
cnquanto corpo tipografico variante em sua carga comunicativa. Este
cuidado do autor tanto pode ser atribuido a sua afinidade com a
producdo da poesia concreta quanto a sua vivéncia de publicitario
(Goes ¢ Marins, 1996: 23).

Se essa informagdo nio for suficiente, ¢ valido pensar na frase do
proprio poeta, contida em Catatau, onde afirma que cle faz fabula de “fabula
rasa” (op.cit.: 146). Um pensamento traduzido na mancha grafica que ¢ o
poema “Marcas”. Ali, ha parddia, piada e até nonsense fixando uma diccio
que buscava voz propria ao lidar com uma heranca tdo abalizada quanto a do
Concretismo. Uma cstrutura que versifica as marcas das empresas ¢ presta
uma espécié de “homenagem obliqua” (Hutcheon, 1985) ao mundo que
vivenciou e o sustentou, nio apenas financeiramente.

Essc conceito de mancha grafica ¢ mais notavel ainda quando os
brancos da pagina assumem um papel preponderante na leitura do poema. As

COMUNICARTE - N2 24

A




98

A R T I G O S

Maria da Conceicdo GOLOBOVANTE

manchas sio as moléculas dispostas organicamente no branco, sendo
constituidas por seis blocos de duas marcas (PARKER/TEXACO, ESSO/
FORD, ADAMS/FABER, MELHORAL/SONRISAL, RCE/GE E
MOBILOIL/KOLYNOS) e dois de trés (RINSO/LEVER/GESSY e
ELETRIC/COLGATE/MOTORS - GENERAL). Nessa tltima molécula,
temos, na realidade, trés marcas, mas em quatro linhas, ja que a palavra
“GENERAL" foi deslocada por se prestar a duas empresas, a General Eletric
(GE, ja citada na décima terceira linha) ¢ a General Motors (GM). E abaixo
de todas, como uma linha fragil, esta a nossa “casas pernambucanas”.

Enquanto todas as marcas multinacionais estio grafadas em letras
maitsculas, a unica marca legitimamente brasileira, e nordestina, esta grafada
em letras minusculas, na ultima linha do poema. Como no “A felicidade bate
a sua porta”, de Sebastido Nunes, ¢ possivel vislumbrar toda a carga pragmatica
desses textos parddicos, que, por aludirem a uma conjuntura extra textual, ou
scja, no caso do “Marcas”, ao poder das multinacionais sobre a fragil ¢
incipiente industria nacional, esses podem ser vistos também como textos
satiricos. Para Hutcheon, é preciso perceber que € justamente o “centrar-se
na sociologia da literatura™ que diferencia a satira da parddia.

O recheio humoristico, no entanto, nunca abandonaria Leminski. E,
em muitos poemas, ele brinca com a tradigdo do emprego da rima em nossa
propaganda, acrescentando ao riso que a parddia evoca, o grau a mais da
gargalhada.

POMADA MELECA
DEIXE DE SER UM BOFE
E PASSE A SER UMA BONECA

Ou ainda:

FOME?

VONTADE DE COMER ?

APETITE?

RESTAURANTE APENDICITE

O RESTAURANTE SEM IMAGINACAO

RESTAURANTE APENDICITE
SO SERVE ARROZ COM FEITAO

Leminski estava atento ao fato de que, no Brasil, se persarmos em
quais seriam as tonicas da nossa propaganda, a mais 6bvia ¢ a utilizacdo
maci¢a do verso ¢ da rima.
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Ninguém rema contra o consumidor. E se esse formato publicitario
ndo encontrasse a procurada ressonadncia, ndo teria existido. Na
verdade, o que houve foi uma ida ao encontro do gosto popular, com
0s apoios que o verso ¢ a rima oferecem a memorizacdo. E ndo se
discute: a propaganda deve ser lembrada. Ao longo desses anos, vai
para mais de um século, a publicidade rimada vem sendo uma constante
nossa. Mas no que isso nos distingue dos demais? Aqui as inclinacdes
e necessidades estdo em harmonia. Somos um povo que toca de
ouvido. De outra forma, como justificar essa dominancia da rima
publicitaria? Os nossos s/ogans, na maioria, foram ou sdo rimados. O
advento do radio, para nds, significou um reforgn do poematico e do
musical. As campanhas, ontem como hoje, tém um ritmo. Quando se
afastam disso, dessa cadéncia que facilita a compreensio, quasc
sempre tememos pelo seu resultado (Ramos, 1985: 128-9),

Ao comentar sobre essas produ¢des com Régis Bonvicino, Leminski
confessa: “passei varias dessas propagandas impropagaveis para um grande
cartunista daqui, o Solda, ¢ ele esta transando as propagandas no icone, na
radio elas ficam muito engracadas junto com as outras (1992: 40) . E, mais
adiante, relata sua relagdo cotidiana com a publicidade: “gosto de me sentir
na corrente sanguinea do mercado ¢ dos meios de massa, talvez seja um
prazer de escriba ndo sel que nem a propalada nostalgia do intelectual
pela acio” (Idem: 41).

A reflexdo sobre o duplo oficio, ainda que irdnica, demonstra a
importancia que esse transito assumia na vida do poeta. Influéncia perceptivel,
principalmente no aspecto formal dos poemas. O conceito de “mancha grafica”
foi explorado at¢ o ltimo pingo por um poeta interessado em tudo o que o
mercado dos mass media podia lhe oferecer como possibilidade de expressio.

O caso do autor de Catatau ¢ ilustrativo desse processo que desloca
a publicidade de devedoraa credora. Ao se utilizar de mecanismos publicitarios
¢ de sua énfase pragmatica, o autor sc inspira em estilos e formas ali presentes
como meio facilitador da visibilidade de sua produgio pdética. Leminski faz
uma reciclagem artistica do legado publicitario ao lancar méo da ironia como
principal estratégia retorica na produgdo de uma obra dupla ¢ dividida.

Se até determinado momento, apenas a literatura possuia uma indole
metalingiiistica, agora, nestes tempos de pés-modernidade, a publicidade
comega a percorrer também esse caminho de responder a si mesma. Para
Gilles Lipovetsky, esse jogo “meta” se evidencia quando a publicidade assume
um tom radicalmente humoristico. Em seu livro L'ére du vide - essais sur
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l'individualisme contemporain, o autor dedica algum espago ao que clc
nomeia Métapublicité.

Dans ses formes avancéces, humoristiques, la publicité ne dit rien,
s’amuse d’cllc-méme: la vraic publicité se moque de la publicité, du
sens comme du non-sens, ¢vacuc la dimension de vérité, et la est sa
force. La publicité a renoncé, non sans lucidité, a la pédagogic, a la
solennité du sens; plus on assénc de lecons, moins on écoute (1989:
160).

Em suas formas avancadas, humoristicas, a publicidade ndo diz nada,
cla se diverte com ecla prépria: a verdadeira publicidade ri da
publicidade, do senso como do nonsense, cla escapa a dimensao da
verdade, ¢ aqui estd a sua forga. A publicidade renunciou, nio sem
lucidez, a pedagogia, a solenidade do sentido; quanto mais se acena
com li¢des, menos sc cscuta.

Um exemplo pratico dessa metapublicidade sao as campanhas da
Benetton ¢ a paralcla atuagdo tedrica de bastidores de scu criador, Oliviero
Toscani. Sdo campanhas que visam semprc a despudar os mecanismos
implicitos nos dispositivos de divulgacdo publicitarios ¢ scus recorrentes
estereotipos. Utilizam-se imensos painéis fotograficos como um meio de
“esvaziar” a concorréncia. Especificamente, a respeito da campanha que
mostrava apenas uma nadega com um carimbo HIV Positivo, Toscani opta
pela imagem como obra aberta que fala por si.

E fato que, hoje, essa publicidade “critica” esta inserida naquele campo
mais solidamente instituido, herdeiro de uma tradicao criativa na linha de Claude
Hopkins, David Ogilvy e Ben Berbach (considerados os trés maiores nomes
da criacdo de todos os tempos). Nao se trata aqui de considerar o scu “lado
negro”, isto ¢, o dos anuncios de venda direta ou da propaganda de varejo,
cujos apelos imediatistas sio meros comunicados que ndo podem ser vistos
Ora, menos ou mais envolvida com secus préprios mecanismos, a
publicidade culturalmente constituida como a linguagem “criativa” do
comércio (Barthes: 95) perpassa todas as manifestagdes artisticas, sendo
considerada por muitos como o “esperanto da atualidade”. Sua presenga pode
ser sentida em forma dc citagiio, alusdo. alegoria, ou, cm contrapartida,
quando ¢ utilizada para a divulgacdo de tais manifestagocs, ja que por
meio dcla serdo divulgadas obras ¢ autores. Seu poder tentacular a
distende para dominios vérios ¢ a torna um campo tdo amplo qife dele nio
se pode sair, mas apenas des[rutar. No caso dos autores estudados, cles
optaram por uma convivéncia critico-parédico-irdnica que tenta limpar as teias
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de aranha e dotar de frescura coisas que se consumiam no esquecimento ou,
o que é pior, que se haviam tornado banais por meio de uma falsa
familiaridade... emprestar a imagens moribundas um recomego de vida
(Hutcheon, 1985: 146).
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RESUMO

Este artigo aborda uma questido cultural no Brasil: a
oligarquia - familias que detém o poder local, inclusive f
dos meios de comunicacdo - ¢ o coronelismo - sistema de
modelo social que concentra poder nas mdos de
poderosos. Nesse contexto, os meios de comunicagdo
representam uma grande arma para a divulgacdo de idéias
partiddrias e para a manuten¢do do poder ja conquistado.
Pelos meios de comunicacdo, o sistema coronelista se
modernizou, surgindo, a partir dai, o neo-coronelismo, no
qual o poder ndo esta mais na terra - agrdaria - mas nos
meios de comunicacdo - radio, TV, jornal.

Palavras-chaves: Oligarquia. Coronelismo. Poder. Meios de
comunicacdao.

ABSTRACT

This article focuses a Brazilian cultural issue: oligarchy
- families that hold local power, including the means of
communication - and “coronelismo’” - a social pattern that
concentrates power in the hands of dominating people. In
this context, the means of communication represent a huge
weapon to spread political ideas and to maintain the already

%
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conquered power. Through means of communication,
the “coronelist” system has been update, giving rise to
“neo-coronelismo|”, in which power is no longer
centered on the land-agricultural - but on means of
communication - radio, TV and newspaper.

Key words: Oligarchy. “Coronelismo”. Power. Means of
Communication.

Introducao

¢ acordo com o dicionario Aurélio, oligarquia significa “governo de

poucas pessoas, pertencentes ao mesmo partido, classe ou familia”

ou “predominio de pequeno grupo na diregdo dos negocios pliblicos”
(Ferreira: 1995). Com relagdo as familias brasileiras, Nestor Duarte declarou,
em 1939, que “o poder no Brasil sempre se manteve na esfera privada da
familia, uma institui¢io que nutria profunda hostilidade para com o Estado”™
(Graham, 1997: 20). Portanto, desde muito cedo, em nosso pais, as familias
tradicionais estiveram sempre a frente do poder, tanto econdémico quanto,
principalmente, politico. Esse clientelismo constitui a “trama de ligagdo da
politica no Brasil desde o século XIX, que sustentava virtualmente todo ato
politico” (Graham, op.cit.: 15). O clientelismo vincula-se as estruturas sociais
e econdmicas. Significa nio sé o preenchimento de cargos governamentais,
mas também a protecdo de pessoas humildes, mesmo os trabalhadores
agricolas sem terra. “No Brasil do século XIX esses dois tipos de clientelismo
entrelacavam-se por meio das clei¢des - em dois niveis: local ¢ nacional”
(Graham, op.cit.:106).

De qualquer forma, o Estado sempre foi cimplice desse sistema. O
que Faoro (1977) denomina de “estamento” pode ser compreendido como
“um grupo, comunidade restrita e selecionada, que prové a sociedade de sua
concepcdo no mundo, unificando as tendéncias e as correntes em curso numa
constelacio coerente de idéias, sentimentos e valores. Estamento sera seu
conceito, quer se domine elite, classe dirigente, classe politica, intelligentsia”.

Historicamente, nosso pais sempre esteve dominado por uma elite - “clas-
ses que negociam”- e o Estado, denominado “estamento”. “Os estamentos
governam, as classes negociam” (Faoro, 1977). Portanto, essa classe
selecionada era sempre a escolhida pelo governante - “livremente recrutada,
uma comunidade - patronato, parceria, oligarquia, como quer que a denomine
a censura publica - manda, governa, dirige, orienta, determinando, ndo apenas
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formalmente, o curso da economia, mas também as expressdes da sociedade” &

(Faoro, 1977).

O sistema coronelista

O poder em regides periféricas - em relagio ao pélo dindmico®da
economia - esteve, até muito recentemente, marcado pela presenca de
liderancas (ou chefes politicos) ou grupos organizados em torno desse mesmo
chefe. “Grupos ¢ redes de parentesco, de "amizade politica’ e de identidades
territoriais sdo as unidades principais de mobilizagao politica que permeiam
as estruturas formais do poder, tais como os partidos, as instancias decisorias
¢ o aparelho burocrdtico” (Lemenhe, 1995: 25). E correto afirmar que a
vinculagiio 4 organizacdo socio-politica que prevaleceu no Brasil,
principalmente no Nordeste, apresenta caracteristicas semelhantes
identificadas por O’Donnell (1976) para o conjunto da América Latina em
sua ctapa pré-industrial.

...a forma principal de articulacdo da sociedade e de vinculacio
desta ao Estado é o clientelismo. Clientes e patrdes se conectam
mediante uma rede de relacdes sociais nas quais, por sua vez, os
patraes de nivel mais baixo se agrupam clientelisticamente ao
redor de outros, de nivel mais alto até chegar ao Estado, ponto
de confluéncia de confederagdes de patrdes... o Estado, embora
tenda a ser autoritario e a projetar uma imagem de forca como
‘patrdo dos patroes’, mostra pouca penetracdo na sociedade civil,
restringindo-se quase sempre ao que pode fazer por intermédio
de coalizdo de patrdes, que parcelam o controle efetivo do
territorio... [e] ...as classes se atomizam ao redor dos sistemas
clientelisticos... (O’Donnel, 1976: 24).

&

Nos estudos que abordam as relagdes de poder no Brasil, definidas
como tradicionais ¢ locais, isto €, que ocorrem no espac¢o do municipio ou do
cstado, poderemos citar os estudos realizados por Carone (1973), Faoro (1975),
Queiroz (1976) ¢ Leal (1978). Todos eles apresentam a literatura basica para
entendermos o processo do coronelismo no Brasil. Assim, como explica
Lemenhe, Yvai-se encontrar ainda que com dif‘crcntcs énfases, a tese de que n
o exercicio pessoal do poder encontra terreno para florescer numa ordem
ccondmica na qual as atividades produtivas de base agraria sio dominantes,
¢ configuradas como nio capitalistas. Coronéis ¢ oligarcas sdo atores politicos
que encarnam essa ordem material” (Lemenhe, 1995: 26). “Na experiéncia
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historica brasileira ¢ na literatura especializada, os termos ‘coronel’ e ‘oligarca’
designam chefias ¢/ou liderangas politicas patrimonialistas que dominam,
respectivamente, nas instincias do poder municipal e estadual” (Lemenhe,
1995:27).

Os autores citados desenvolveram alguns argumentos complementares
¢ diferenciados.

Victor Nunes Leal (1993) concentra sua analise no periodo que
antecede a expansdo industrial brasileira dos anos 50. Explica que a
sobrevivéncia do coronelismo ocorreu pela convergéncia da base econémica
dos municipios interioranos ao poder dos proprictarios de terra. Devemos
lembrar que esses proprietarios ja estavam na fase decadente da economia.
Lemenhe (1995), citando Leal (1993), lembra que “essa dupla debilidade, ao
mesmo tempo que coloca os chefes politicos locais (os coronéis) na
dependéncia das liderangas politicas estaduais (os oligarcas), opera como
instrumento de reproducido dessas, configurando o processo que o autor
denomina ‘politica de compromissos’, na qual coroné¢is e oligarcas sio
expressoes, a um so tempo, do poder privado e do poder publico”. Por isso
mesmo, “o coronelismo ¢ sobretudo um compromisso, uma troca de
proveitos entre o poder publico, progressivamente fortalecido, ¢ a
decadente influéncia social dos chefes locais, notadamente dos senhores
de terras” (Leal, 1993: 20).

O coronelismo é uma organizagdo politica e social e, ao mesmo
tempo, a adaptacdo e o ajustamento dessa organiza¢do a uma
nova e crescente ordem social, politica e econdmica. De coronéis
da Guarda Nacional - poderosos homens, patenteados como
lideres militares, mas a quem permitia-se a lideranc¢a politica
porque a economica ja o tinham - a coronéis da politica,
percorreu-se uma distdncia que significou a relativa decadéncia
do poder desses homens. Sua imponéncia, riqueza, ostentacdo
muito significava para o pobre e limitado sertanejo, cujos
referenciais de comparagdo eram os limites de sua miséria, fome
e insignificancia social. Frente a isso, seria suficienle apresentar
uma influéncia social capaz de interceder, por exemplo, por uma
consulta médica ou um punhado de remédios, poder fazer
refeicoes didarias e ter seu proprio pedago de terra para ja ser
considerado um poderoso senhor pelo homem pobre do campo

(Leal, 1993). "

Ainda na analise sobre o sistema coronelista, acompanhando o
raciocinio de Leal (1993), podemos considerar que existe um compromisso
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entre o poder publico ¢ os proprios coronéis. Para Ferreira (1994: 19),
“significava concessdes parciais: o poder privado que ja ndo poderia decidir
sozinho sobre uma determinada regido ¢ a populacio ali residente, e o poder
plblico que nao lograria alcangar a mesma capacidade de influéncia sobre
aquela regido sem ter como interlocutor as liderangas locais. Assim, enquanto
concede ao poder privado do coronel a necessaria autonomia local, o siléncio
do poder judiciario, a omissdo da for¢a policial ou a liberacdo de verbas para
acdes no municipio conforme solicitagdo do lider ou de seus indicados, o poder
publico ganha em troca a seguranga de sua permanéncia como tal. Ambos,
estdo limitados por processos de mudanga social como a fragmentagio do
poder ¢ do controle decisorio em trés esferas (executivo, legislativo e
judiciario), a institucionalizacdo do voto ndo mais censitario, a configuragio
representativa no exercicio do poder publico. O que fortalece essa lideranca
¢ a exclusio do terceiro elemento - a grande massa populacional de homens
do campo, a quem foi dado o direito do voto, mas negado o direito da cidadania”.

Leal (1993) ainda explica que a “sobrevivéncia do coronelismo
dependera do nivel de atividade urbana do municipio, do seu isolamento em
relacio ao processo de desenvolvimento industrial ¢ modernizacio da
sociedade”. Portanto, podemos compreender que o Nordeste brasileiro ¢ uma
regido ideal para manutencdo do coronelismo, ja que muitos municipios
permanccem solitdrios em relagdo ao poder do Estado (capital) ¢ ao
desenvolvimento industrial.

O Estado mantém contato com os municipios apenas para troca de
favores politicos, assim podendo manter o processo coronelista. Para Leal,
“a politica dos ‘coronéis’ consistia precisamente na reciprocidade: carta-
branca, no municipio, ao chefe local, em troca de seu apoio aos candidatos
bafejados pelo governo do Estado™ (1993:.20).

Segundo Maria Isaura Pereira de Queiroz (1976), a questdo do
coronelismo esta entre a dominacio pessoal ¢ as bases familiares dessa forma
de poder. Lemenhe (1995: 27), citando a autora, explica que “uma das
instincias de reiteragdo do ‘mandonismo local® esta ligado ao sistema de
valores tipicos de sociedades agrarias, isto ¢, a informalizaciio (ou nio
institucionalizag¢do) das relagdes sociais que permeiam as relagdes
interpessoais gerais e, particularmente, as politicas”.

/

Entdo, entendemos que tanto para Leal (1993) quanto para Queiroz
(1976) a questdo do coronelismo esta dirctamente ligada a forga preponderante
que exerce a estrutura local de poder no processo historico brasileiro e, por
conseqiiéncia, no espago regional.
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No entanto, para Carone (1970), o poder coronelistico e oligarquico
“se nao ¢ invencdo da Republica, nela se fortalece em decorréncia do
desequilibrio entre o centralismo ¢ o federalismo™. Podemos, também, citar
Raymundo Faoro (1977), que tem como referéncia historica o periodo da
“Republica Velha”. Para o autor, “a reiteracdo das praticas tradicionais de
dominacao encontra seus fundamentos no sistema politico nacional. Vale dizer,
coronéis e oligarcas ndo sdo meros resquicios do passado colonial/ imperial,
mas, ao contrario, se inscrevem como pecas decisivas no jogo de poder
nacional no nascimento do regime republicano e, como tal, sdo legitimados”.
A posigdo de Faoro esta ligada ao poder central como um poder superior, por
iss0, denominado como poder centralizador.

Mais recentemente, Marcel Bursztyn (1985) trabalha com a
bipolarizagdo entre as idéias dos autores citados. Ele abre um questionamento
sobre a possibilidade desse paradoxo ter origem na forga da estrutura do
poder local nordestino, “correndo paralela a uma também reconhecida
centralizagdo politica orientada em nivel nacional, por outra regido e por outro
grupo social”. Defende, portanto, que “ndo existe paradoxo entre as duas
posicdes; nesse sentido, o poder local nio se caracteriza como incompativel
com progressiva centralizagdo politica” ¢ afirma que:

a histéria tem provado e o panorama atual ndo escapa a essa
tendéncia que hd uma enorme interdependéncia entre os poderes
central e local, em cuja esséncia encontramos os imperativos da
legitimacdo reciproca entre esses dois niveis. Em outras palavras,
a tese centralista e a tese localista ndo sdo antagénicas, mas,
sim complementares. '

Bursztyn (1985) acredita que por meio da natureza autoritdria do
Estado brasileiro surgem argumentos para afirmar a centralizag¢do do poder.
Lemenhe (1995: 28), também citando esse autor, explica que “o poder no
Brasil, operado desde 1964, simultaneamente ao enfraquecimento do poder
local, concorre para a sobrevivéncia das praticas clientelisticas. Referindo-
se ao poder na instdncia do municipio, considera (...) que a acdo
intervencionista do Estado na economia nordestina caracteriza uma tendéncia”.
Entdo, para compreendermos essa tendéncia, procuramos nos estudos de
Bursztyn a seguinte resposta:

~.caracteriza uma tendéncia a ruptura do monopolio, em termos
politicos do bloco hegeménico tradicional na regiio. Entretanto,
a estratégia adoiada pelo Estado representa ao mesmo tempd um
mecanismo de reforco dos coronéis. Qu melhor, trata-se de um
processo simultdneo em que o Estado inviabiliza parcialmente o
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coronelismo ao mesmo tempo que uma hoa parcela dos coronéis
sobrevivem, gracas e apesar do Estado (1985: 30).

Buscando outras idéias para a pratica clientelistica, afirma também
que: “... a preservacdo da estrutura tradicional representa uma garantia de
legitimidade indispensavel do poder central™.

Ainda sobre a questdo do coronelismo, sob visido de varius autores,
um pesquisador francés, Jean Blondel (1957), em seu trabalho de sociologia
politica sobre a estrutura coronelista, define o coronel pelo seu poder politico:

quando o dominio sobre o qual o protetor atua é muito extenso e
reune grande niimero de eleitores, dd-se a este o nome de coronel,
porque oultrora ele era com freqiiéncia coronel da Guarda
Nacional. O coronelismo é, entdo, a forma tomada por essa
protecdo.

Com base nessa analise, outro autor, Francisco Paulino (1992), conclui
que o chefe local ou regional tera seu poder mensurado pelo potencial eleitoral,
ou seja, “por ai pode-se dimensionar que o poder politico ¢ medido pela
quantidade de votos de que pode dispor um chefe local ou regional nos
momentos eleitorais”.

No entanto, Blondel (1957) acrescenta que a estrutura coronelista
apresenta-se em trés niveis: “o mando pessoal, chefe politico ¢ dominagio
colegial”. Francisco Paulino cita, em Nordeste poder e subdesenvolvimento,
0 seguinte raciocinio de Blondel:

primeiramente, o ‘mando pessoal’, em que o coronel domina
através de um sistema bem organizado de ‘cabos eleitorais’, que
vdo ver os eleitores e transmitem as ordens e os enquadram no
dia da eleicido. Em seguida, o ‘chefe politico’, dominando
individuos também de nivel e poder, os quais, por seu turno,
dominam o eleitorado - forma indireta de poder do ponto de vista
do chefe mais elevado, que o torna menos absoluto do que no
primeiro caso, uma vez gue nesle wltimo o chefe ndo tem certeza
total de que recolhera todos os votos. Finalmente, hd a dominacéo
chamada colegial, em que cada membro da familia domina uma
zona, mas como esta permanece unida e como ndo tem um chefe,
a deminacdao é mais aristocratica a’o‘que a nionarquia. Passa-se
a fase do mando local dentro de um escalonamento do dominio
em varios niveis, com o sentido de manter um rigido controle do
contigente de eleitores, ponto bdsico para a interligacdo politica
do poder local ao poder central (1992: 38).
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Aproximando ainda mais o sistema coronelista da regido Nordeste,
Carvalho (1987) faz esta analise:

...as formas de intervengdo do Estado na economia e sociedade
nordestinas na vigéncia do autoritarismo, igualmente, vincula a
sobrevivéncia do mando tradicional na Regido ao papel exercido
pelas oligarquias nordestinas na legitimagdo do poder central.
Secunddrias ao bloco do poder, hegemonizado pelo grande capital
(nacional e multinacional), elas oferecem fidelidade ao poder
maior em troca da preservagdo de seus interesses: monopolizagdo
da terra, verbas federais e controle das institui¢des do aparelho
do Estado.

Portanto, depois das possiveis justificativas apresentadas pelos diversos
autores, desde os classicos como Leal, Queiroz e Faoro e outros estudos
mais recentes, como os de Bursztyn, Blondel e Carvalho, preferimos optar
pelo caminho que Bursztyn intitula como “paradoxo aparente”, ou scja
“entender certos fendmenos que ocorrem ao nivel da regido, mormente quando
alguns planos ¢ programas apontam com beneficios para alguns grupos sociais
¢ terminam sendo capturados por outros grupos que conseguem usufruir desses
beneficios em detrimento dos destinatdrios (...) Justificando como o processo
modernizante implantado pelo Estado, na maioria das vezes, em vez de extinguir
as formas arcaicas de produgdo, acaba se prestando ao fortalecimento da
tradicional estrutura regional nordestina” (1985: 19) .

Também o argumento de Carvalho (1987) nos parece convincente,
uma vez que legitima o poder politico pelo do contexto historico do Nordeste,
com base nas indicacdes de antigas liderangas e/ou herdeiros politicos, apoio
de presidentes do periodo autoritario, vitérias de candidatos representados
pela Arena, enfim, nos anos de dominagao por familias ou grupos oligarquicos.

Contudo, ja podemos verificar algumas mudangas, transformagdes
no campo social e politico do Nordeste. Para o coronelismo permanecer
como sempre foi, precisaria estar isolado de toda a realidade social. O
coronelismo foi submetido a modificagdes com o passar do tempo. Os
municipios tornaram-se mais proximos das atividades dos grandes centros. O
isolamento e centralizacio do poder dos coronéis aos poucos foram diminuindo.
“A entrada de novos personagens na disputa de poder local dividiu o ptblico
liderado, criando novos referenciais, como a qualificagdo profissional, espago
por onde entram o médico ¢ o advogado como figuras de poder em pequenas
comunidades. E ainda ascendendo na hierarquia de poder, o comerciante,
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antes um mero aliado do coronel, subindo de posi¢do em funcdo da crescente
atividade urbana no municipio” (Ferreira, 1994: 29).

O processo de esvaziamento do coronelismo tradicional no Nordeste
adquire uma nova tendéncia. As velhas relagdes de dominagdo sdo substituidas
por relagdes de clientela por maquinas politicas ¢ dominio dos meios de
comunicacao.

. . . L4
Vejamos, porém, como o sistema coronelista tradicional atuava, para
depois confrontarmos com uma realidade um pouco mais desenvolvida, sob
perspectiva dos meios de comunicacgio.

Coronéis e a fidelidade

Os coronéis, além de possuirem grande prestigio e autoridade em seus
territorios, nunca estiveram sozinhos em seus empreendimentos. Por toda
época, os coronéis sempre foram cercados por leais subalternos, fiéis olheiros,
capangas - “valentdo posto ao servigo de quem lhe paga, ...cabra, jagungo”
(Ferreira, 1998).

Historicamente, o coronel adquiriu influéneia a partir do Brasil coldnia.
Como explica Janotti (1981: 20), “vem do Brasil colénia o eixo sobre o qual se
estabelecen a figura do coronel da estrutura de poder no interior do pais. O
termo surgiu com a doacdo ¢ compra de patentes de coronéis da Guarda
Nacional, criada em 1831 pelo padre Diogo Antdnio Feijo, subordinada ao
Ministério da Justica, com dever de impedir e cercear movimentos
revolucionarios, submeter escravos ¢ homens comuns sem posses as
determinagdes do poder publico e do poder privado”. Assim, ricos e poderosos
lideres municipais, como fazendeiros, comerciantes e industriais, tornaram-se
coron¢is patenteados. Com o uso freqiiente do titulo e com o tempo, o termo
“coronel” passou a ser estendido para qualquer personalidade que possuia
grande poder econdmico e politico - fosse patenteado ou ndo.

No entanto, de acordo com as reflexdes de Ferreirenl, “a base estrutural
que permitiu sua formalizagao como fendmeno politico situa-se antes dessa
data. A organizagdo politico-administrativa do interior do pais herdou da relacdo
com Portugal um carater autoritario ¢ paternalista, como resultado da simbiose
entre o poder central da Coroa e o poder local dos senhores de terra. Ambos
dependiam dessa relagdo. Em nivel local, Portugal ndo poderia contar com
outro tipo de poder para controle da arrecadacdo de impostos e exploragdo
dos recursos que ndo o instituido pela posse da terra. E a este concedeu a

COMUNICARTE - N" 24

111

L )



112

A RTI G O S

Maria Erica de Oliveira LIMA

autonomia necessiria para regular a vida interna da Colénia, cuja razdo
econdmica absolutamente agraria justifica a origem do poder rural. Na Colonia,
o paternalismo e autoritarismo do poder se reproduzem como reflexo das
relagdes com o Estado portugués: a intervencdo estatal como controle ¢ a
concessio subvencionada como limite a autonomia” (Ferreira, 1994: 16).

Para isso, o coronclismo dependia de “pessoas de confianga™ para
serem cumplices do sistema. Contudo, dependia de uma mocda forte, para
assim comprar a fidelidade de muitos homens. Portanto, eis o surgimento do
“trafico de influéncias”, ou seja, por meio das relagdes com o coronel muitas
pessoas conseguiam protegio; em troca, dariam ao coronel seu compromisso
cm apoia-lo, principalmente no campo cleitoral.

Devemos ressaltar que o acordo com os coronéis ndo vinha somente
da parte do poder publico. “As populagdes que viviam sob seus cuidados
estabeleciam relacdes de fidelidade sincera com o coronel. Ao dever de votar
em quem o coronel indicava, correspondia o dever de o coronel defender,
ajudar aqueles que votaram. De ambos espera-se fidelidade e lealdade”
(Paulino, 1992: 43). O voto representava um compromisso que muitos possuiam
diante do coronel. Significava uma credibilidade do eleitor *a um chefe
poderoso, de quem ja se obteve algo, ou se almeja obter algo. O voto ¢, pois,
consciente, mas orientado de maneira diversa do que o voto de um cidadio
de sociedade diferenciada ¢ complexa; no primeiro caso, o voto ¢ bem de
troca; no segundo, o voto ¢ de afirmacio pessoal de uma opinido” (Queiroz,
1976).

O coronel era muito querido pela populagdo rural.e pobre. Com certeza,
pela falta da representatividade de um poder publico, as pessoas nio tinham
outra alternativa a ndo ser recorrer ao chefe local, que ao mesmo tempo era
chefe politico ¢ dono de terras.

O coronel era o personagem a quem todos recorriam na auséncia
de um poder publico que assumisse formalizadamente a tarefa de
Jornecer servicos basicos de saude, vagas para educacdo,
alimentos, transporte ou mesmo pela for¢a da desigual
distribui¢do da posse da terra que obrigava o sertanejo a
implorar pelo seu uso. E a ele pediam miserdveis, pobres e mesmo
os quase ricos. Quando atendidos, todos se orgulhavam de dever
todos os tipos de favores ao coronel (Ferreira, 1994: 20).

Sobre essas relacdes entre o chefe e seus subordinados, Victor*fNunes
Leal (1993) exemplifica com uma lista o tipo de pedidos que chegavam até o
coronel:
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..arranjar emprego, emprestar dinheiro; avalizar titulos; obter
crédito em casas comerciais, contratar advogado; influenciar
Jurados, estimular e ‘preparar’ testemunhas, providenciar médico
ou hospitalizacdo nas situagdes mais wurgentes, ceder animais
para viagens, conseguir passes na estrada de ferro; dar pousada
¢ refei¢des; impedir que a policia tome as armas de seus
protegidos, ou lograr que as restitua, batizar filho ou apadrinhar
casamento; redigir cartas, recibos e contratos, ou mandar que o
filho, o caixeiro, o guarda-livios, o administrador ou o advogado
o facam, receber correspondéncia; colaborar na legaliza¢do de
terras; compor desavencas; forcar casamento em casos de
descaminho de menores, enfim uma infinidade de préstimos de
ordem pessoal, que dependem dele ou de seus servigais,
agregados, amigos ou chefes. Quando o chefe local ¢ advogado,
médico, escrivdo, sacerdote etc., muitos desses servigos sio
prestados pessoalmente, mediante remuneracdo irrisoria, ou
inteiramente gratuilos.

Portanto, sem precisar recorrer a outras pessoas, o coronel era visto
pelo homem do campo como o salvador de muitos problemas, “o benfeitor do
municipio. Luz elétrica, campo de futebol, posto de saude, escola, estrada,
correio, agua encanada, todas benfeitorias de alcance e uso ptiblico dependem
de seu esforgo proprio e de seu prestigio particular seja para levantar fundos,
scja para somente ‘lembrar’ ao poder publico seu dever para com o municipio”
(Leal, 1993).

Hoje, ja existe uma nova lideranca econémica nordestina que se situa
politicamente no campo de oposi¢iio as oligarquias agrarias: o empresario
regional, o politico-empresario, principalmente, atuando na area de
comunicagiio. “A logica de dominacio no meio rural fundada sobre o
clientelismo, a violéncia, o paternalismo, o mandonismo local, o curral eleitoral
ndo ¢ mais a unica possivel ¢ existente. Novas relagdes entre classes sociais
surgem ¢ se estabelecem como alternativa a primeira” (Ferreira, 1994: 59).
Parte das liderangas que mantinham sua sustentac@o nas formas anteriores
de dominacdo se adaptaram aos novos tempos, tornando-se empresarios,
industriais, mas mantendo relagdes diferenciadas com seus dependentes,
porém, ainda conservando parte da logica do sistema coronelista tradicional.
Mudam-se as relagdes, porém as oligarquias cantinuam.

No campo da comunicaciio, o jornal Correio da Bahia, nosso objeto
de estudo, encontra-se modernizado e profissional. No entanto, mantém o
perfil oligarquico.
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Coronéis e as eleicoes

Qual o periodo mais favoravel ao coronel? Depois das varias pesquisas,
podemos citar que as eleigdes sempre foram o momento ideal para o coronel
demonstrar sua forga. De acordo com Ferreira (1994: 22), “nas cleigdes a
forca do coronel se manifesta com maior propriedade, porque ¢ 0 momento
quando ele podera garantir a troca de votos pela parceria com o poder publico.
Estara pesando nessa balanga a favor do coronel o nimero de homens e
mulheres a quem tenha permitido o uso das suas terras € a quem tenha feito
favores. Ou seja, o que importard para que sobreviva a alianga entre as duas
faces dos setores poderosos serd a acentuada miséria da maioria dos homens
¢ mulheres do campo e sua conseqiiente dependéncia de um lider politico™.

E no processo cleitoral que surgem as caracteristicas mais conhecidas
do coronel. Popularmente, “voto de cabresto” ou “curral” fazem parte de
uma expressiio originaria desde quando os eleitores eram trancados em currais
de gado nas grandes fazendas e soltos em pequenos grupos, levados para
votar pelo proprietario das terras ou pelo cabo ¢leitoral do coronel ou do
candidato do coronel em quem deveriam votar. Portanto, esse sistema de
dominacio era intitulado como “currais eleitorais”, local de total controle do
coronel. Outro comportamento particularmente praticado, no periodo eleitoral,
cra a violéncia, denominada de pistolagem, sobre a qual trataremos mais
adiante.

No entanto, devemos ressaltar que a “morte por encomenda” consistia
na busca da solugiio mais ripida para os problemas dos coronéis: “climinar o
adversario politico, contratando capangas, ‘cabras’ ou ‘oficial de caveira’
para matd-lo” (Barreira, 1989/1990: 93).

No caso do Nordeste, as campanhas eleitorais sempre tiveram
apelagio muito forte aos grandes problemas locais. Diremos que um dos
maiores estorvos da regido, ainda ndo resolvido, ¢ a seca. Foi ¢ continua
sendo um 6timo tema para a exploracdo dos coronéis e chefes politicos.
Barreira (1992: 34) explica que “governo ndo perde elei¢do em ano de seca™.
Essa maxima do sertio revela o contetido das campanhas eleitorais que se
pautam nio pela ‘promessa de dias melhores’ , mas, sim, pela garantia dos
recursos federais ou estaduais nas obras de cunho assistencial.

QOutro instrumento comum ao dominio das elei¢des pelos coronéis eram
as fraudes. Nao muito remota, essa pratica ainda hoje atinge algumasecidades
do Brasil. No entanto, “para conseguir seus objetivos politico-eleitorais, ¢
capaz das maiores fraudes, muitas vezes acolhidas ou acobertadas por juizes
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¢ promotores submissos. Fraudes na inscrigdo de eleitores analfabetos (...).
Fraudes de coagdo ao eleitorado, amedrontado por capangas, pelo uso da
policia que manipula como forga de coagio e de coergdo eleitoral. Mais tarde,
quando vé formar-se oposi¢do ao seu prestigio, empiqueta as estradas nos
dias de eleicio dando passagem apenas a seus eleitores; constrol ‘currais
eleitorais’ (...); anula urnas cuja votacdio se lhe afigure contraria; torna e
destroi documentos eleitorais” (Vilaga & Albuquerque, 1988: 38). .

Apesar das mudancas de atitudes e estratégias do coronel na sociedade
atual, compreendemos que alguns modelos arcaicos ainda perduram, como
violéncia, fraudes ¢ corrup¢do. No entanto, o principal ponto favordvel a
transicio para que o coronel possa manter seu poder ¢ dominio estd voltado
diretamente aos meios de comunicacdo. O proprio coronel manipula ¢
intercede no inicio da mudanca, fazendo com que seus municipios recebam
sinais de TV e concessdes de radio. Com o desenvolvimento natural de cada
cidade, o coronel também participava no que se refere a construgio de
hospitais, postos médicos, contratagdo de enfermeiras, médicos, professores,
merendeiras, suas principais estradas asfaltadas, facilitando o trinsito para a
movimentagiio da populagiio e a eterna ligagdo entre interior e capital, sendo
esta lugar ideal para educar seus filhos.

O desenvolvimento do Nordeste esta vinculado a questdo capitalista.
Assim, na medida em que o capitalismo foi penetrando no interior, as relagoes
nio capitalistas de produgdo foram sendo erodidas. “As relagdes assalariadas
cerceiam o controle pessoal, e, conseqiientemente, politico do proprictario”
(Andrade, 1989: 6).

Nessas circunstancias, s6 tem voto quem tem algo para oferecer em
troca, ou quem tem ainda mais, como aliado, o controle dos meios de
comunicagio.

Coronéis e a violéncia :

No Nordeste, toda forma de politica extremamente fervorosa sempre
termina com algum crime. A pistolagem ¢ outro fator bastante utilizado pelos
coronéis. © assassino profissional desempenha exatamente o que ordena o
mandante, muitas vezes alguém influente no municipio. Essa espécie de
acontecimento é popularmente chamada de “morte por encomenda”, “crime
politico” ou “morte por pistolagem”. O pistoleiro, no caso, ¢ conhecido como

LEINY3

“bandido armado”, “capanga” ou “oficial de caveira”, mas atualmente diante
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da natureza do crime ser tdo profissional, poderemos intitula-lo como um
trabalho realizado por um “prestador de servigos” ou “autéonomo”, ja que o
pistoleiro cobra a quantia do crime de acordo com a importancia e relevincia
da vitima.

De acordo com Barreira (1989/1990: 95), os pistoleiros atuam
diretamente em duas questocs:

o voto, que materializa a reprodugdao do mando politico, e a
terra, que preserva a dominac¢do economica. Nas questoes da
terra o grande alvo tém sido os lideres camponeses ou pessoas
envolvidas nos trabalhos de organizacde e representa¢do dos
trabalhadores rurais. Nas disputas pela representacdo politica,
o alvo é a eliminacdo do opositor na esfera politico-partidaria,
tendo como cendrio disputas familiares.

A utilizagdo de pistoleiros so reforga a idéia de que, para manter ¢
preservar o poder, antigos chefes politicos do sertio continuam agindo dessa
maneira por extremo interesse a dominagao tradicional. Nesse sentido,
somente a forca pode ser instrumento para se aplicar a perda do controle de
antigas bases eleitorais, ou seja, como o poder ndo consegue se manter ou
reproduzir pela hegemonia, sera, entdo, pela forga.

A violéncia na socicdade nordestina tem caracteristicas especificas.
Historicamente, devido a estrutura agraria ¢ a total concentragdo de riquezas
e poder de poucas familias, entendemos que esses fatores geram a revolta
que alimenta a violéncia. Os pistoleiros substitdem, hoje, a agdo dos
cangacelros, como a imagem institucionalizada da violéncia no campo. “Alguns
coronéis mantinham exércitos particulares de jagungos para eventuais servicos,
dando-lhes em troca a protecdo da lei, os favores do coronel. Essa acéo,
contudo, sofreu modificagdes ao longo do tempo. Os pistoleiros tornaram-se
‘profissionais liberais’: vendem seus servigos sem depender diretamente dos
favores de um coronel ou fazendeiro somente. Criou-se uma ‘rede de servicos’,
em que a imagem de ‘perigoso e violento’ do proprio pistoleiro sobressaltava-
sc a dos scus mandantes” (Ferreira, 1994: 23).

Hoje, os pistoleiros nio sdo jagungos ou capangas, agregados ao
coronel, como ocorria no inicio do século. Atualmente, eles mantém um certo
distanciamento das atividades agricolas, embora mantenham algum contacto,
lago pessoal, de dependéncia a algum determinado proprietario rurfll. Nesse
raciocinio, Barreira (1989/1990: 107) explica que os pistoleiros ganharam uma
dimensdo interestadual, ou seja, eles atuam em varios estados nordestinos.
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Podemos concluir, entdo, que os pistoleiros ndo sio tio protegidos pelos
coronéis e, sim, sdo protegidos pela “institui¢cdo da violéncia™.

Nesse contexto de violéncia, centralizacio do poder, fraudes eleitorais
e beneficios dos meios de comunicagdo locais aos poderosos, encontra-se a
estrutura social ¢ politica de uma das regides mais atrasadas do pais, sobretudo

as areas rurais nordestinas.
[

Nio podemos afirmar o fim do coronelismo tradicional, hoje, mas o
surgimento do “neo-coronelismo” - “conceito utilizado com base em novos
estudos ¢ na conjuntura politica da elei¢do de 1982 (Andrade, 1989: 7).
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RESUMO

Neste trabalho, tomamos para andlise as personagens
Jemininas de alguns filmes baseados em pecas de teatro de f
Nelson Rodrigues. Optamos por uma andlise sob aspecto
psicologico e social, ou seja, o que essas mulheres
representam em termos sociologicos e psiquicos diante de si
e do mundo. A andlise tem por base textos de Ismail Xavier,
Pacheco e Silva Filho, Séfocles (Edipo-rei}), Carmine
Martuscello, Seabra e Muskart. Foram analisados os filmes
O Casamento, Toda Nudez serd Castigada e dois dos (rés
episodios de Trai¢do, considerados mais significativos sob
os aspectos refletides. As mulheres pesquisadas: Glorinha,
Geni e, do ultimo filme, lrene e Alice. -
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ABSTRACT

In this work, we have studied the female characters of some
movies based on Nelson Rodrigues’s plays. We have decided
for a psychological and social analysis, or better, what these
women represent to themselves and to te world in
sociological and psychic terms. The analysis has been based
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on the texts of Ismail Xavier, Pacheco e Silva Filho, Sophocles
(Oedipus King), Carmine Martuscello, Seabra and Muskart.
O Casamento and Toda Nudez serd Castigada were analysed,
and two out of the three episodes of Trai¢do were considered
the most significant regarding the studied aspects. The
researched women were Glorinha, Geni and, from the last
movie, Irene and Alice.

Key words: Woman. Cinema. Theater. Nelson Rodrigues.

Introducio

O universo de Nelson Rodrigues ¢ centrado na vida privada. Tudo o

que se passa entre as “quatro paredes” de familias e as mais perversas

paixdes e desejos do inconsciente sdo motivo de suas pegas. Suas
familias sio verdadeiros acintes a moral ¢ aos chamados bons costumes
burgueses. Escondem suas “lepras” (metafora muito bem empregada em O
Casamento) sob mascaras comportamentais adequadas. Certos tipos de amor,
o ciime, a desconfianca, particularidades do comportamento sexual, o pudor,
a vergonha, a castidade, a reveréncia a mae, o incesto ¢ o odio intrafamiliar
sio tomados por Nelson para compor o0s eixos que definem a participagdo de
seus herdis (mais para anti-her6is) no mundo.

Os personagens rodrigueanos nunca mentem. Nao digo aqui no sentido
de verbalizar a outrem algo que nio condiga com a realidade, mas no sentido
de que, de uma forma ou de outra, se revelam, se deixam revelar, nas suas
acdes e rcagdes. SAo corruptos, corrompidos ou corruptiveis. Ha muitos
homens frageis, pais e tios de moral dibia. Ismail Xavier, em seu artigo “Nelson
Rodrigues no cinema (1952-1958), ¢ pertinente quando diz que Nelson “coloca
a vista... figuras de pai incapazes de cumprir o papel que a tradigdo lhes
reserva... ¢ maridos fracos cuja mediocridade, moralismo ou paranoia arruinam
a vida conjugal” (Cinemais: 1999:83).

As mulheres sio emblematicas, fortes ao seu estilo. Varias sdo
claramente manipuladoras, como Glorinha (O Casamento), Solange (Dama
do Lotagdo), Zulmira (4 Falecida) e Irene (O Primeiro Pecado). Varias
usam narcisicamente seu corpo, sua sexualidade, como forma de atragdo ¢
satisfacdo de vinganca, de desejos recalcados e obsessoes neurdticas ((Florinha,
Maria Cecilia, de Bonitinha, mas ordindria, Solange, Alice, de
Diabélica, e - em certa medida - Judite, de Perdoa-me por me traires).
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Entretanto, interessantes sdo as caracteristicas comuns a varias
mulheres de Nelson Rodrigues no cinema. Quase todas sdo ativas na decisdo
e no desfecho da trama, embora também demoniacas. Ou elas detém verdades
sordidas sobre outros personagens, verdades dolorosas que, vindas a tona,
irrompem em profundas alteragdes numa suposta ordem até entdo vigente,
ou elas vém a descobrir essas verdades num processo de manipular o sabido
para chegar ao nio-sabido. Ismail Xavier cita que “o ponto de demonizagao
das mulheres se concentra na concepcido das figuras jovens, estas filhas
mimadas de pais ricos que fazem de todo mundo um instrumento de seus
desejos ¢ caprichos” (Cinemais, 1999:98).

A grande influéncia da mulher nas pegas de Nelson também se da
pela forga delas em sua propria vida pessoal. Ao longo dos seus 68 anos,
conta Ruy Castro, em O Anjo Pornogrdfico, Nelson teve dois casamentos ¢
varias, varias amantes. Mesmo em idade madura, jamais se esquivou de ver a
mie quase diariamente. Quase posso vé-lo referir-se a mie como “santa e
fria” , uma das frases de um de seus personagens masculinos de 4 Dama do
Lotacdo.

Nesse trabalho, optamos por uma analise sob aspecto psicologico e
social, ou seja, o que essas mulheres representam em termos sociologicos ¢
em termos psiquicos diante de si e diante do mundo. A andlise tem como base
os textos de Ismail Xavier, Pacheco ¢ Silva Filho, Sofocles (com Edipo-rei),
Carmine Martuscello, Seabra ¢ Muszkat, a respeito dos tilmes O Casamento,
Toda Nudez Sera Castigada ¢ Traigdo. E as mulheres refletidas sio,
respectivamente, Glorinha, Geni e, do ultimo filme, Irene ¢ Alice e anamorada
adualtera do episodio Cachorro!

Toda nudez sera castigada

O filme Toda nudez serd castigada conta a historia de Herculano,
um viuvo que sofre com a perda da mulher, a quem jural fidelidade eterna, ¢
seus desencontros com sua propria sexualidade, tendo a prostituta Geni como
personificagdo dessa situagdo. As irmds de Herculano (as tias que néo
possuem qualquer relagdo com Geni) criam impasses ¢ gerando conflitos ainda
mais complexos. Como em outros momentos das pecas de Nelson Rodrigues,
aqui também encontra-se claro o complexo de Edipo, na relagdo doente entre
Serginho e as tias; entre Serginho ¢ Geni e entre Serginho ¢ a mae, que,
embora morta, ainda ¢ presente na “memoria” do rapaz.
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Outro integrante importante da familia ¢ Patricio, irmao de Herculano
¢ o grande articulador das acdes entre os personagens. Na peca, Patricio
interfere na trama todo o tempo, ao passo que no filme ae dirigido por Arnaldo
Jabor ele some do espago cénico apos o envio da foto de Geni para Serginho.

A acfo inicia-se e se mantém em imagens e narra¢do em flash-back,
recurso de estilo de Jabor, ja visto também com muita destreza em O
Casamento. Quem conduz a narracdo ¢ Geni, que, por meio de uma fita
gravada a Herculano, revela-lhe uma histéria que ele ndo conhecia.

Carmine Martuscello, em sua obra O teatro de Nelson Rodrigues
(1993), sustenta que Toda nudez... ¢ a histéria do homem que vai espiar a
nudez - amaldicoada - de uma prostituta (ja que néo via a nudez da esposa
porque faziam sexo no escuro), atraindo para si toda a maldigdao que o sexo
desvinculado e desacompanhado do amor pode trazer para algumas pessoas.
Como muitos personagens rodrigueanos, sintomas das criticas acidas de Nelson
a hipocrisia moral da burguesia, Herculano atribui ao sexo a origem da moral
que avaliza o que ¢ mal e o que ¢ bem no comportamento humano.

Na trama, hé cenas que insinuam homossexualismo, estupro ¢ incesto,
bem ao gosto de Nelson Rodrigues. Serginho personifica o adolescente
fortemente edipiano. Embora nfio haja referéncias claras, parece-me que o
desejo de Serginho de trair o pai com “a esposa dele” (no caso, com Geni),
apenas serve para confirmar uma relacdo ja cxistente anteriormente com a
prépria mie biologica.

Ismail Xavier, em scu artigo para a revista Cinemalis, lembra ainda
que “este filme se insere num contexto do cinema brasileiro em que havia a
procura de comunicac¢io com o grande ptblico a partir da encenacdo da vida
cotidiana, das questdes do mundo privado, fosses estas vistas ou ndo como
mediagdo para pensar o momento do pais em sua amplitude maior”.

Geni e o romantismo feminino

E quem ¢ Geni, quem representa e como se representa? Encontramos
Geni no corpo de Darlene Gloéria, atriz em excelente momento profissional e
aqui com uma atuagdo invejavel. Geni ndo tem filhos, chama seu amante
(Herculano) de “filhinho” e quando o vé em desespero ao receber a noticia
sobre a violéncia sexual contra Serginho insiste em permanecer ao fado do
amante porque, de certa maneira, precisa se redimir de uma culpa que na
verdade ndo tem. Afinal, ¢ atribuida a ela a culpa pela violéncia sexual contra
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o rapaz. Também, por isso, de certa maneira, Geni “aceita” a torpe proposta
de Serginho, de tornar-se¢ amante dele. Geni, entdo, ¢ amante do pai ¢ do
filho.

O homossexualismo de Serginho representa o fracasso de Geni como
mée. E, no dizer de Martuscello “... é o seu fracasso irremediavelmente
intoleravel na medida em que ndo lhe permitiu realizar simbolicamente inumeras
expectativas a respeito de si mesma como mulher e como mée”. A obsessio
de Geni para com o seio ¢ sintomatica também de sua condigdo de fracasso
como mie. Os seios representam tanto o prazer sexual quanto a maternidade.
Fracassada como mie, so resta a Geni o seio sexual, o seio da nudez sedutora
que deve ser castigada. Para Nelson, a mae ¢ que ¢ santa.

Parece, portanto, que Geni transita entre o desejo de inser¢do social
(cla deixaria de ser excluida socialmente casando-se com Herculano) ¢ as
mazelas dessa condicdo, ji que a moral burguesa condena tanto sua vida
pregressa quanto sua atitude livre diante da propria sexualidade. Ela ¢ a
romdntica adolescente, que acredita no casamento como fusdo com o outro.
E a que espera o marido num aparentemente comportado vestido rosa-bebé.
E ¢ a mesma que, num outro extremo do péndulo, transforma o vestido em
“chicote”, num rompante de femme fatale. Aqui o personagem feminino de
Nelson se vé em dubiedades cruéis, transitando entre o desejo do prazer ¢ a
dor de suas conseqiiéncias.

O narcisismo ¢ seu vinculo com a morte (como nos ensina o mito de
Narciso e o espelho), também se evidenciam em Geni. Martuscello comenta:
“ .. ao demonstrar o desprezo altaneiro pelo amante ajoelhado a seus pés,
Geni estava, independentemente de qualquer masoquista que se manifestasse
em outras ocasides, gozando o exercicio do mais auténtico narcisismo, fruido
as custas do enaltecimento e da reveréncia que lhe prestava o homem
embevecido por seu poder feminino de sedugdo. E nesse momento que o
amor narcisico mostra sua verdadeira face, a de um amor por si mesnio e,
portanto, vio, passando a ameagar pela sobreposigdo com a morte...” (227).

A Geni de Darlene Gloria ¢ uma das personagens femininas mais
complexas de Nelson. Jabor dirigiu Darlene com maestria e extraiu dela as
contradi¢des, medos e verdades mais fortes do personagem. Ela é a vamp
desejosa de maternidade e ¢ também mais pura de alma quando puta do que
quando esposa burguesa. A puta assumia seus'desejos e nio mentia sobre si.
A esposa mente ao marido, as tias, ao mundo. E, ja sem forgas para sustentar
o grande mosaico em que se transformou sua vida e seus sentimentos, Geni
opta pelo fim, suicidando-se.
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Nao consigo deixar de admira-la. Uma grande mulher!

O Casamento

O proprio Jabor explica, no inicio do filme O Casamento (em video),
que procurou um visdo bruta da hipocrisia moral da sociedade carioca, tentando
forgar a barra da censura a época sobre sexo e amor. Ao longo da trama, o
espectador vé-se as voltas com as eternas mazelas de Nelson Rodrigues: os
conflitos do papel do pai na familia, o complexo de Edipo e os tridngulos
amorosos. E durante esse passeio rodrigueano que Jabor nos apresenta, nesse
filme, um pai (Sabino) em processo de franca decadéncia moral, uma mae
desnaturada, uma filha narcisista e caprichosa, uma secretaria subserviente,
uma leprosa (que aparece muito mais como simbolo das mazelas humanas) e
todo género de conflito que envolve amor e morte. O jogo de flash-backs de
Jabor, num primeiro olhar, deixa o espectador confuso. De onde vem ¢ para
onde vai a narrativa? SO aos poucos o cenario dramatico se desenha mais
claramente.

Nas primeiras ccnas, o pai Sabino ¢ visto a cheirar as roupas da filha,
tendo-a sobre a cama seminua. E também nas primeiras cenas que o médico
da familia, Camarinha, anuncia a Sabina que o futuro genro dele ¢ pederasta.
O pai preocupa-se com o casamento da filha, que serd no dia seguinte. Toda
a trama se passa 48 horas antes do casamento de Glorinha. A segunda
apari¢do de Glorinha, quando cla ¢ dc fato apresentada‘ao espectador, se da
no escritorio do pai, um bem-sucedido empresario da construcéo civil. Pai ¢
filha sustentam uma relacdo de muito toque fisico. Eles se envolvem em
abragos, ela o acaricia nos cabelos, nas costas... A moc¢a vai se mostrando
com sexualidade grandemente desenvolvida.

No consultério médico, senta-se de pernas abertas, de salto alto, como
a oferecer-se ao ginecologista, que, alids, tem idade para ser seu pai. Depois
a mog¢a pede que o médico a examine para “constatar” uma virgindade
inexistente. A oferta implicita a um homem mais velho fica ainda mais evidente.
Confessa que seu primeiro homem sexualmente foi o filho do médico. Mas
que ela s6 passou a gostar dele depois de morto. Quer dizer, o “amor” veio
quando cra impossivel concretiza-lo, como seu amor pelo pai. Enquanto o
médico tenta revelar-lhe a homossexualidade do noivo, um flash-back afiuncia
o filho do médico. Nessa primeira apari¢do, o filho (André Valli), esta - como
alids em quase todas as suas aparicdes - de calga jeans, camisa sem mangas
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e um boné tipo yuepe. De coipo bewn feito, o rapaz lembra Querelle, de
Fassbinder. Depois descobrimos que o figurine ndo ¢ acidental.

Num corte seco, mostra-se a lamuria de Sabino diante do padre. Este
o aconselha a “assumir sua miséria, assumir sua lepra”. As “lepras” de todos
os personagens sdo aos poucos expostas, de forma clara, ofensiva, violenta
até. As lepras que ndo sdo do corpo, mas da alma. A leprosa, sob a formabde
esposa de Xavier (o amante de Noémia, secretaria <¢ Sabino), aparece sete
vezes ao longo do filme.

Os conflitos quanto ao sexo s@o presentes tantc em Sabino quanto na
filha. Num momento de excitagdo, Sabino convida Noémia para um encontro.
Leva-a para um prédio, pobre, sujo, precdrio, onde sequer ha dgua. Num
momento de abertura de si mesmo, Sabino confessa gus teve prazer num ato
homossexual quando crianc¢a e, pior, chama a secretara pelo nome da filha.
Terminado o ato sexual, de forma torpe, Sabino praticamente expulsa a moca
do quarto. Noémia tenta resgatar sua dignidade por meio do amante, Xavier,
terminando o relacionamento, ja que ele ¢ casado com a leprosa. Ela sugere
ao amante que interne a esposa. O “internar” ai parece uma metafora para
manter a “lepra” fora da vista.

Um dos personagens mais dtibios ¢ certamente Antonio Carlos, que
ameaca se matar se Glorinha nio aceitar o perddo dele por ter promovido
uma suruba envolvendo a amiga de Glorinha. O rapaz tem alucinagdes com
a morte. Num carro, Glorinha, Marinés e Antonio Carlos vio em direcio ao
subtirbio. E também num cenério de pobreza que acontece o defloramento de
Glorinha. A impressdo de Querelle em relagdo a Antonio Carlos néo € vi.
Quando no subturbio encontram-se com o homossexual, o olhar ¢ de
cumplicidade. As cenas que se sucedem sio de catarse, violéncia e provocam
desagrado. Aqui ha referéncias a mulheres que revelam, que limpam o que o
homem suja. A mic do homossexual a deixar a casa “um brinco” e Glorinha
¢ Marinés a denunciar um iminente ato sexual publico.

Mas, dubia, Glorinha trai a amiga na sua preséng:a, quando transa
com Antonio Carlos sem cerimdnia. Na cena de “amor’ entre ambos, o rapaz
aparece pela primeira vez sem guepe, como se se despisse de outra pessoa
para entregar-se a moga. Horas depois, quando Antonio Carlos liga para
Glorinha se dizendo “amarrado” nela, o rapaz aparece sem guepe ¢ diz a
mog¢a que ja ndo tem medo de morrer. Terd ele se tornado homem? E a
redengdo vindo pelo amor verdadeiro, como sempre pregou Nelson Rodrigues.
Glorinha o repele, mandando-o procurar um psiquiatra. Ambos buscam o amor
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onde ele ¢ impossivel. Ao saber que o rapaz se suicidou, Glorinha se sente
culpada.

As verdades nas mulheres do Casamento

O filme vai declarando que as mulheres detém as verdades da trama.
Primeiro a leprosa revela as mazelas humanas; depois Noémia traz a tona
(na voz do mundo exterior) trés verdades internas: a verdade da relacdo
edipiana de Glorinha e Sabino; a verdade da relagdo estéril entre Xavier ¢ a
esposa; sua propria verdade, de mulher so.

Glorinha, por sua vez, mostra a verdade da bissexualidade de Antonio
Carlos, ao exigir que ele impe¢a uma loucura do homossexual amigo dele.
“Se vocé nio o impedir é porque vocé ¢ igual a ele”, grita a moga. Glorinha
vem a confirmar a verdade de Noémia quando convida o pai a entrar no
“tinel” de sua lepra, quando o seduz a assumir seu amor sexual. Num outro
momento, a verdade aparece na voz de Noémia, quando constata que sua
demissdo se deu por medo que ela revele o amor sexual do pai pela filha.
Sabino ameaga matar Noémia; ¢ a vontade de eliminar a verdade, a lepra da
alma.

Quando Glorinha e o pai se encontram para ir até o apartamento dela,
vai no carro como se fosse namorada do pai. Denota ciame e 6dio da mie. O
inicio de conversa se d4 num carro em movimento. Quando estdo proximos a
entrar num tanel escuro, num territorio encoberto, ela diz que precisa ter uma
conversa séria com ele.

- Vamos voltar daqui, diz o pai
- Ndo, papai, vamos continuar, anda, anda.

Glorinha denota excitacdo. Ela o leva a praia, envolve-o numa teia de
sedugdo, como uma vitiva-negra, ¢ convida-o ao mar, as aguas. Com as pernas
a mostra, numa sensualidade evidente, Glorinha incita o pai a revelar seu
amor sexual por ela. Mas s6 consegue mobilizar o pai quando ameaga nao se
casar. Afinal, se ela niio se casar vai se constituir - aos olhos do pai - numa
ameaca constante a sua integridade moral. Ele, que sempre desejou ser “um
homem de bem”. A moca confessa seu “amor por outro, de quem ndo podia
gostar”. Toca-o com sensualidade, estimulando-o, convidando-o ao beijo. Sem
forcas, quando ele resolve beija-la, Glorinha o repele. Corta para a feprosa.
A “lepra” da alma esta exposta, queimando. E Glorinha a expor a verdade do
amor edipiano para ambos.
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Em casa, quando a moca conta a2 mfe que o pai tentou violenta-la, o
que alias, nem corresponde a realidade, a mée se referec a uma bandeja dada
pela tia. O desprezo da mée pela filha se evidencia. Além disso, o casamento,
como sagrado na familia burguesa, ¢ o mais importante, como também deixa
claro Sabino em varios momentos do filme.

Cheio de culpa também pela morte de Noémia, Sabino néo resiste ao
sermao do padre durante o casamento da filha. O padre invoca os fiéis a
assumir “a propria lepra”. A redencio de Sabino s6 pode se dar pela rendigio
a policia. Evidentemente ele ndo foi culpado pela morte fisica de Noémia.
Mas ¢ pela verdade descoberta por Noémia e confirmada por Glorinha que
Sabino tenta se punir. No mundo dos homens, a puni¢io vem da policia, com
a cadcia. Dai uma certa alegria ao se render, ao “assumir a propria lepra”.

Morte e narcisismo em Glorinha

Dubia, Glorinha também representa transformacdo ¢ morte. Ela
contribui para despir Antonio Carlos de secu guepe de “Querelle”,
transformando-o em homem. No outro vértice, simboliza a morte. Morte de
Antonio Carlos, a morte fisica, e morte do proprio pai, a quem nada mais
resta sendo a clausura, a morte para o mundo externo, depois da revelagio
do amor edipiano.

Em termos sociais, Glorinha ¢ a moga de classe alta, mimada, bem
vestida, a quem nunca faltou a materialidade. A jovem usa sua seducio, seu
rosto e sua pele de boneca de porcelana (os quais Jabor soube bem aproveitar),
para despir os homens ¢ submeté-los aos seus caprichos e desejos. Induz o
medico com sua sensualidade a examina-la, induz o rapaz a trair a namorada
e induz o pai a confessar-se.

Diferente de Noémia, que se entrega por amor, Glorinha o faz™por
vaidade. Ndo respeita a presenca ¢ a amizade de Marinés e se da a Antonio
Carlos para depois despacha-lo sem ceriménia. '

Geni e Glorinha, duas faces de mulher
O elo entre Glorinha e Geni parece ser o da transformagdo. A sua

maneira, ambas mudam a realidade aparentemente estavel, ainda que essa
rcalidade ndo corresponda as verdades internas dos personagens. Elas sio
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reveladoras. Ao longo da trama, ambas estdo griavidas de verdade. Verdade
que s6 aparece (sdo paridas) no final. Geni e Glorinha também s¢ assemelham
no que concerne ao suor do corpo. Sio belas, sensuais e, cientes disse, usam
seus atributos naturais para atingir seus objetivos.

O grande diferencial estd nos objetivos de cada uma. Geni, roméntica,
no seu vestido rosa-bebé a a espera do “marido” (por sinal o mesmo Paulo
Porto), quer dar vida. Glorinha sua o corpo para atender a seus proprios desejos
narcisicos. Ela traz a morte. Morte dos dois que a amam: Antonio Carlos ¢ o
pai. E claro que elas agem e reagem também segundo os outros personagens,
mas tento deter-me aqui a suas questdes internas, suas “lepras”

Traicao

O filme Traigdo, dos cincastas Arthur Fontes, Claudio Torres ¢ Jos¢
Henrique Fonseca, ganhou o Colombo de Ouro do Festival de Huelga, Espanha.
No elenco do filme estio Fernanda Montenegro, Fernanda Torres, Daniel
Dantas e Alexandre Borges, entre outros. Trai¢do ¢ dividido em trés episodios,
cada um deles com um tridingulo amoroso como tema, mas passados em €pocas
distintas - décadas de 50, 60 ¢ 90. Todos os episodios sdo baseados em Nelson
Rodrigues, mais especificamente nas cronicas reunidas sob o titulo 4 vida
como ela é.

Trai¢cdo também ganhou o prémio do jiri para a melhor dire¢do no
Festival de Brasilia, para o episédio Diabélica, dirigido por Cliudio Torres.
O filme traz para a tela o universo rodrigueano, com seu apelo dramatico,
expresso por meio de uma verborragia insistente ¢ tematica de fundo morbido.
E o primeiro longa da Conspiraciio Filmes, fundada em 1991.

A composicdo ¢ feita por trés historias de trai¢do. O Primeiro Pecado
foi rodado em 1995 e permaneceu a espera de que se completassem os outros
dois. Motivo: a falta de dinheiro, segundo o diretor. Aqui trabalha-se sobre
um dos elementos fortes da dramaturgia rodriguiana - a figura do cafajeste.
Pedro Cardoso faz o mocinho timido de botequim, que quer levar uma mulher
casada para a cama.

A segunda historia, com diregdo de Torres, chama-se Diabdlica e
trata de outra obsessdo rodriguiana - a ninfeta. Ludmilla Dayer, premiada
como melhor atriz coadjuvante em Brasilia, faz a Lolita que inferniZa a vida
do cunhado, interpretado por Daniel Dantas. A menina ja tinha trabalhado em
Carlota Joagquina, Princesa do Brasil, de Carla Camurati. Na terceira
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historia, Cachorro!, com diregdo de Fonseca, Alexandre Borges descobre
que esta sendo traido pela mulher e pelo melhor amigo.

Os episodios, baseados em cronicas de Nelson Rodrigues, ndo tém
apenas o adultério como tema central, mas também a tragédia do amor que
ndo ¢ perene, aquele que flutua. Nelson acreditava no amor eterno ¢ na
redencdo trazida por ele. O casal podia brigar, trocar insultos ¢ agressdes,
mas ndo deveria se separar. S >

Episodio 1 - O primeiro pecado

Mario Branddo, se queria ser o machio, errou 0 enderego de si mesmo.
Ele, que de inicio quer parecer dominador e masculo, mal sabe que na verdade
¢ usado, experienciado, por uma mulher que, logo ao aproximar-se, viu nele
alvo facil de seus objetivos. Irene, a mulher, aqui ¢ como Geni ¢ Glorinha.
Igualmente usa de seus atributos naturais: seu corpo ¢ seu rosto para manipula-
lo conforme seus desejos. No dia do encontro tao esperado pelo rapaz, Irene
avisa logo de cara:

- Nio quero ser decepcionada.

Ela o usa sem ceriménia. Ingenuamente, Mario sente-se sedutor e
aceita o convite. Todo o tempo cle se denota como fragil, apoiando-se
exclusivamente na prépria imagem de “garanhio”. E inconveniente,
desagradavel, insistindo em critica-la porque trai o marido. Ao saber que foi
usado pela moca como experiéncia, nada resta a Mario senfo resgatar sua
masculinidade na mentira, na performance diante dos amigos.

Sem culpa, Irene recoloca a alianga ¢ volta para o marido. Irene
personifica a mulher moderna, sem medo de assumir seus desejos e ter novas
cxperiéncias.

*y
e

Episodio 2 - Diabdlica

A “Lolita” aparcce neste segundo episddio em toda a sua plenitude.
Ludmila Dgyer, de 13 anos realmente, faz a menina (Alice) que enlouquece
um cunhado fragil, feio e confuso quanto a seu papel na vida da tal familia em
questdo. Dagmar ¢ a noiva e Alice, a irmi cacula da noiva. Ambas disputam
o mesmo homem, Geraldo. Ja antes disputavam o pai. Logo nas primeiras
cenas, Alice toca o noivo da irmd e toca o pai de forma atipica. A menina
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senta-se no colo do pai, jd que ainda ndo pode ter Geraldo, extrai da irmd e da
mie a atengdo do pai. O momento edipiano volta a cena. Hd uma referéncia,
inclusive, a Dalia, de Beijo no Asfalto, que também se senta no colo do pai
na presenca da irma.

Como a alianca ndo cabe no dedo de Dagmar, o casamento ndo cabe
para Dagmar e Geraldo. Aos poucos, Alice alicia, se me permite o trocadilho,
o noivo da irma. Numa oportunidade de auséncia da familia, Alice atrai Geraldo
para suas “garras”. Usa o som. Como uma sereia. Geraldo ¢ sugado para o
quarto da menina quando ouve o som, uma histéria infantil. A certa altura, a
musica diz: “... sou pequenina c¢ feiticeira, procurando quem me queira...”
Altamente sugestivo, ndo? No entanto, apesar disso, cabe notar que a crianga
¢ ela ¢ nio ele. Geraldo, aos seus 30 ¢ poucos anos, ja tem conceitos
plenamente formados e deveria, claro, saber limitar o espago de atuacio da
menina. Mas o homem meio abobalhado ¢ confuso em seus conceitos morais
¢ Cticos, tantas vezes presente em Nelson Rodrigues, como o marido de
Perdoa-me por me traires ¢ o pai do Casamento , aqui se mostra novamente.

No filme, como Geraldo ndo toma a iniciativa sexual, Alice exploraa
verdade: diz que ele tem medo dela. Consumado depois o ato sexual entre
cles, a cena ¢ de uma crianca com uma boneca nos bragos, disposta a usar o
fato a scu favor, para satisfazer seus caprichos. Logo avisa que ele esta aos
pés dela. Afinal, ela detém uma verdade que ele precisa ocultar.

Em seu delirio infantil, durante uma “conversa”, Alice ameaga Dagmar
de morte, constréi uma cena de violéncia, vilanizando a irmd. Numa completa
humilhagdo, Dagmar ¢ espancada pelo pai. No dia do casamento, Alice e
Geraldo estio num motel. Ela o manipulou em troca de seu proprio siléncio,
mas logo Geraldo se percebe num beco sem saida. Assim, 56 vé a morte da
menina como forma de libertar-se de sua propria fraqueza. O assassinato
acontece. Ele entrega-se a policia para redimir-se de sua culpa.

E ¢ diante da morte, na escura sala da policia, numa noite de chuvas
e trovdes, que outras mortes se ddo. As revelagdes que ocorrem na sala de
policia assassinam uma moral ¢ uma realidade hipécrita na familia. A noiva
agradece o rapaz por ter feito o que ela tanto desejava. A mae, num rompante
de loucura, revela que a filha cacula fora fruto do amor com um amante.

Nesse final apocaliptico, todas as mulheres traem. Alice trai a irma
com o noivo; Dagmar trai o que deveria ser seu amor fraternal ¢ a m# trai o
marido. As revelacdes, no entanto, so vém a tona diante de uma situacao de
extremo conflito, como reza a tragédia classica grega.
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Curioso € que, apesar da falta evidente de compromisso moral ¢ ético,
nenhuma das mulheres carrega culpa. O tinico a culpar-se € o noivo. Ludmila,
embora em certas cenas esteja muito afetada, ¢ convincente nos seu objetivos
mais funestos.

Episddio 3 - Cachorro!

O melhor de Cachorro! ¢, sem duvida, a atuagdo perfeita de Alexandre
Borges. Teatral, dramatico e forte, como em Um copo de colera, Alexandre
mostra grande performance. Este ¢ tinico episodio em que aparcce um off,
na voz do namorado traido. Ele fala do amor como algo que sempre nos faz
sofrer, mesmo sendo bom.

A histéria ¢ a do namorado que flagra a namorada num quarto de
hotel barato com o melhor amigo. Com o coragiio “cheio de horror” e sem
coragem dc concretizar sua promessa de morte aos amantes, resta ao traido
o verbo. Ele fala, escancara seu o0dio ¢ sua melancolia numa verborragia
insistente ¢ feroz.

A mulher, aqui sem nome (como todos), ¢ a completa confusa, a que
banaliza o amor. Enquanto o namorado diz ser impossivel deixar de ama-la, a
moca pede para ir ao banheiro. A trai¢do ¢ do amigo e da namorada, ou scja,
o namorado ¢ traido duplamente. A insensibilidade da mocga € tal que
argumenta nao querer morrer porque tem aula de danca, US$ 10 mil ¢ uma
fruta-do-conde na geladeira. Ela se preocupa apenas com a prdpria dor;
pergunta se doi morrer com tiro de revélver. Até eu teria vontade de matar
uma mulher assim. Em nenhum momento ela se refere ao seu amor pelo
namorado nem por ninguém.

Sem coragem de realizar seu intento, o namorado transfere
(ingenuamente?) para o garcom a responsabilidade, que resolve o impasse
atirando contra o outro, que morre de frente para o mar.

LY
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O PAPEL DA MIDIA NA FORMACAO
DE CONSCIENCIA

Suelide SOUZA
Aluna do 4° ano de jornalismo
na PUC-Campinas

RESUMO

Habitantes do mundo todo partilham suas diferentes
realidades por meio da midia, que exerce importante papel
na construgdo da consciéncia individual e alimenta, ainda,
fragil sentimento de responsabilidade pelos problemas
globais. A midia deixa de contribuir nesse processo a medida
em que serve aos objetivos financeiros da esfera privada,
gerando produtos de consumo rdpido, apelando para o
sensacionalismo e a banalizacdo de imporiantes fatos sociais,
em detrimento das normas éticas. Hoje, a élica deve se ajustar
a idéia de que o que acontece em determinado ponto do globo
pode afetar grande niimero de pessoas ou mesmo todo o
Palavras-chave: Midia. Consciéncia. Etica.

ABSTRACT

All over the world, men are sharing their different realities
by means of the media, which have played an important role
i, the formation of individual consciousness, and supported
a still fragile feeling of responsibility towards global problems.
The media fail to contribute in the process, as they are linked
to private financial objectives, generating products of fast
consumption and placing sensationalism and vulgarization
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of importat social facts before ethical norms. Nowadays, ethics
should be adequate to the idea that what happens in one
part pf the world many affect a great number of peope all
over the world.

Key words: Media. Consciousness. Ethics.

Os individuos podem ser conscientes de que tém responsabilidade

sobre os problemas que afetam a humanidade, mas isso nio significa

que agirio para soluciona-los. No livro 4 midia e a modernidade,
John Thompson afirma: “todos nds sabemos como ¢é fragil este sentido de
responsabilidade por outros distantes, como é fugaz a dor da consciéncia;
todos nos sabemos como é facil, quando os outros estdo distantes de
nossos contextos vitais didrios, desviar a nossa atengdo de suas
dificuldades para os que se beneficiam de nossa imediata interacdo face
a face” (1998:228). E muito dificil que os individuos tenham consciéncia de
que um problema que estd acontecendo na Europa, por exemplo, possa afetar
a humanidade e também vir a afeta-los. Se esse nivel de consciéncia for
atingido ¢ possivel que mesmo assim os individuos nada facam em prol de
outros e, em ultima andlise, de si mesmos. A agiio ¢ uma ctapa dificil de se
concretizar.

A midia faz com que a realidade de um determinado grupo scja
partilhada com os habitantes do resto do mundo, conscientizando ¢ alimentando
um sentido de responsabilidade que ainda ndo esta suficientemente
amadurecido a ponto de se tornar um agir efetivo. Segindo Thompson, “serd
dificil dizer se nos conseguiremos desenvolver um sentido de
responsabilidade numa forma de reflexio pratico-moral que forneca uma
orientagdo racional para a conduta humana e chegaremos a entender
suficientemente os complexos processos criados humanamente para
intervir nela” (op. cit.). Para intervir e transformar a realidade, ¢ preciso
que os individuos tenham mais do que consciéncia e responsabilidade; ¢
necessario ter a verdadeira compreensdo dos problemas e refletir sobre eles.

O que Thompson sugere ¢ que ndo haja apenas uma preocupacio
com o que acontece dentro dos limites das fronteiras de cada pais e de acordo
com a cultura de cada sociedade, mas também com tudo aquilo que possa
trazer conseqiiéncias para todos os habitantes do planeta. Se respondemos
moralmente por nossos atos quando temos consciéncia dc¢ suas
conseqiiéncias, também devemos responder quando temos consciéncia,
mas nada fazemos.



A RTI G O'Ss

O papel da midia na formagao de consciéncia

Thompson diz que “os individuos podem ter uma profunda
preocupagdo pela infelicidade de outros distantes ou pela destrui¢io do
meio ambiente globpal: mas dada a enorme complexidade dos processos
que produziram as crises e situagdes perigosas que enfrentamos hoje, e
dada a dificuldade de intervir efetivamente nos processos que muitas
vezes sao pobremente entendidos, muitas pessoas podem se sentir
relutantes ou incapazes de traduzir na prdatica este sentido, de
preocupagdo” (op. cit.). O ser humano experimenta um sentimento de
fragilidade ¢ de impoténcia ao tomar conhecimento de situagdes distantes de
seu cotidiano. A origem dos conflitos interminaveis e que flagelam milhares
de pessoas em varios pontos do planeta nem sempre ¢ conhecida. Situagoes
como o confronto que acontece entre israclenses ¢ palestinos em Israel, os
recentes combates em Timor Leste e a guerra em Kosovo, no ano passado,
comovem muitas pessoas, mas dificilmente sdo compreendidas em toda a sua
dimensao.

Como ressalta Thompson, os meios de comunicagéo abastecem “uma
crescente conscientizagdo da interconexdo e interdependéncia (...) o fragil
sentido de responsabilidade pela humanidade e pelo mundo coletivamente
habitado” (op. cit.:228). Mas, por outro lado, embora a midia cumpra a fungao
de conscientizar e interconectar os individuos, ndo se¢ pode esquecer que o
faz também de acordo com interesses da esfera privada, ou seja, de empresas
dos meios de comunicagdo. De acordo com Thompson, “os produtos da
midia mesmos se tornaram cada vez mais padronizados e estereotipados;
eles vdo do trivial ao sensacional, interessam-se por eventos efémeros e
abandonam qualquer inspiragio para transcender as banalidades da
vida diaria. E a recepg¢do dos produtos da midia se tornou apenas uma
forma de consumo, uma fonte de excitagdo, divertimento e prazer” (op.
cit.:224). Thompson generaliza, mas a forma como muitos assuntos sdo tratados
pelas capas de revistas, por exemplo, se enquadram a sua colocagéo. A capa
da revista Vejan® 15, de 14 de abril de 1999, trazia uma foto sobre a guerra
em Kosovo, na qual aparcciam pai ¢ filha, albaneses refugiados. A foto
Ja havia sido publicada pelo jornal Folha de S. Paylo e, em ambas as
ocasides, provocou muitos comentarios entre os leitores. A imagem ¢ de
muita dor, mas o que chamou a aten¢do das pessoas ¢ que pai e filha
cram pessoas belas: loiros e jovens. O titulo ¢ a linha fina de capa, “4
guerra pas-moderna - o ataque cirurgico a lugosldavia mostra como serdo
os conflitos no século 21", sugeriam algum novo tipo de produto, um assunto
sobre o qual pouco sc sabia, uma novidade. Nao se pode afirmar quc a capa
era sensacionalista, mas chegou perto disso. Claro que esse fato ndo exclui a
contribui¢do da matéria para a construgéo da consciéncia ¢ a formagio da
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opinio publica sobre algo que, se ndo repercutiu diretamente na vida dos
brasileiros, no minimo serviu a reflexdo e a discussio sobre conceitos como
direitos humanos e moral. Hoje, a midia é a maior fonte de pardmetros para a
formacdo da consciéncia, das opinides ¢ da agdo das pessoas.

Etica de responsabilidade global

Segundo John Thompson, o crescimento da comercializagdo da midia
ocasionou um desvio na conduta ética nos meios de comunicacdo. A eficiéncia
¢ o lucro seriam as principais metas das empresas de midia. Os objetivos
financeiros acabam banalizando assuntos importantes da vida didria, como a
violéncia urbana e a sexualidade humana. As grades de programagido das
emissoras de TV apresentam uma gama de atra¢oes que vio do trivial ao
sensacionalismo. Na maioria das vezes, os programas sio padronizados ¢
permanecem dentro de férmulas bastante batidas, como ¢ o caso das
telenovelas; ou descambam para o lado sensacionalista, quando levam ao ar
atragdes como O Programa do Ratinho, do SBT ¢ Linha Direta, da TV
Globo. Esses tipos de produto estao mais voltados ao consumo rapido ¢ apelam
para as reagdes emocionais do publico, servindo - por incrivel que possa
parecer - ao entretenimento ¢ ao lazer. Essa formula ¢ contraria as
programacdes das TVs educativas. Estas sdo as Unicas que se dedicam ao
debate aprofundado de temas sociais, que muitas vezes giram em torno das
questdes éticas ¢ morais. E comum encontrar na midia um caso de assassinato
sendo enfocado como se fosse o langamento de uma hova marca de batatas
fritas, ou ainda, atracdes com forte apelo sexual apresentadas como meros
passatempos (4 banheira do Gugu, do SBT). O sensacionalismo acaba
ferindo normas éticas, principalmente aquelas que pertencem a drea do
jornalismo, como a apuragdo da verdade e o respeito a privacidade do individuo.
Muitos erros éticos ja foram cometidos em nome do sensacionalismo e do
aumento nas vendas de exemplares ou de pontos na audiéncia. O caso da
Escola Base figura entre os mais lamentaveis exemplos de falta de ética no
jornalismo.

John Thompson levanta um ponto importante, que s¢ refere ao
“Principio Critico da Publicidade”, de Habermas. Esse principio diz que “a
idéia de que as opinides pessoais de individuos privados podem evoluir
para uma opinido publica através de um processo de debate®critico
racional que seja aberto a todos e livre de qualquer dominagdo” (op.
cit.:224). Quando a midia comete erros ao divulgar noticias mal apuradas,
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esta formando uma opinio publica, também errénea, que vai julgar ¢ condenar
atos individuais, Ag conseqiiéncias desse senso comum podem ser
imprevisiveis ¢ por jsso ¢ importante que existam o debate e a reflexdo a
respeito daquilo que é colocado pela midia. Esta, por sua vez, deve rever
constantemente seys principios €ticos.

Thompson considera importante relacionar o modelo de Habermas
“aos tipos de acdo e comunicagdo € com o tipo de publicidade criada
pela midia, com os quais estamos familiarizados hoje” (op. cit.). Embora
o debate critico e racional, proposto por Habermas, ndo possa ser feito de
maneira tio abrangente, é necessario que cle envolva as questdes que
interferem na vida de todos os habitantes do planeta, como a comercializacio
de produtos que contém elementos transgénicos ou a utilizagio do codigo
genético humano para os mais variados fins. Thompson cita, também, Hans
Jonas, que mostrou como “nossas maneiras de pensar estdo enraizadas
na concepg¢do tradicional da ética que foi fundamentalmente
antropocéntrica em orienta¢do e muito estreitamenie circunscrila em
termos espaciais e temporais” (op. cit.). A ética se ajustava a um mundo
muito restrito, muito menor do que o atual, no qual as relagdes eram
essencialmente face a face. O universo ético nos dias de hoje deve ser pensado
com base na idéia de que o que acontece em um pequeno pais, em parte
remota do globo, pode atingir um grande nimero de pessoas, senfo todo o

planeta.

E claro que no mundo atual niio é possivel que todos os individuos de
uma sociedade participem de discussdes éticas, como queria Habermas. Porém,
¢ importante que o maior numero possivel de individuos o faga. Esses debates
tém-se intensificado na sociedade brasileira. Estimulada pela midia, cresce a
discussiio em torno de questdes éticas e morais-praticas. O povo brasileiro

nunca se manifestou tdo contrario a corrupgiio, em face dos inlimeros casos:

dentro e fora da politica, mas principalmente nessa drea. A corrupgdo no-pais
parece ter chegado ao dpice neste momento, quando se percebe o constante
destaque do tema na midia. Os exemplos sio numerosos: as dentincias contra
o prefeito de S@o Paulo, Celso Pitta; as contas no exterior do juiz Nicolau dos
Santos Neto ¢ o envolvimento do senador Luiz Estevdo; acusagdes que
mancham a reputacao da equipe do governador do Rio de Janeiro, Anthony
Garotinho!? ;

E o sentido de responsabilidade pelo pais e pelo mundo em que vivem
que fara com que os individuos desenvolvam uma reflexdo pratico-moral
que levard a uma conduta ética. Embora ainda poucos participem desses
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importantes debates ¢ desenvolvam um senso de responsabilidade pra-
tico-moral, ¢ melhor que o numero de debatedores cresga gradativamente, do

que nada acontega.
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