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OUTROS 20 ANOS

Ultrapassar a barreira dos 20 anos, e nessa fase adulta manter-se
consolidada como uma das principais publica¢es académicas brasileiras, é um
grande prémio. Este prémio Comunicarte faz questdo de dividir com todos os
seus leitores — professores, pesquisadores e estudantes de graduagéo e
pos-graduacio — de Jornalismo, Publicidade, Relacdes Publicas, Artes e Turismo,
na forma desta sua vigésima-sexta publicagdo.

Antes de apresentarmos esta edi¢io queremos compartilhar com todos
os leitores o sucesso do nimero especial do jubileu de prata. Recebemos
cumprimentos por cartas e e-mails de todo o pafs. Comunicarte foi citada, avaliada
e recomendada por intimeros sites ligados a instituigdes de pesquisas, universidades
e organizagdes ndo governamentais, o que nos cobra mais dedicacio e
responsabilidade

Imbuidos desse principio, a equipe responsdvel por Comunicarte continua
se preocupando em oferecer o melhor e traz, neste nimero, assuntos de interesse
das areas especificas, mas que, por suas abordagens inéditas e pertinentes, serdo
do agrado de todos aqueles ligados a Comunicacdo, Artes e Turismo. A evolugéo
dos curriculos dos cursos de Jornalismo é tratada por Celso Luiz Falaschi,
como ferramenta para todos quantos estejam envolvidos em reformas
diddtico-pedagdgicas, sob as novas diretrizes e pardmetros-curriculares. Cleuza
G. Gimenes Cesca apresenta o resultado de suas pesquisas para uma nova
classificagao de piiblicos em Rela¢des Piblicas, mediante um olhar mais atento
sobre as noyas estruturas funcionais das organizagdes. Damaris Puga de Moraes
traz uma série de reflexdes acerca do mapa turistico dentro dos estudos
cartogrificos. Marcel José Cheida retoma suas pesquisas ligadas a comunicagio
estratégica, desta vez discutindo os conceitos de interesse e legitimidade. E de
Maria Silvia de Barros de Held o artigo “O criador: estd 2 margem ou € testemunha
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de sua época”, parte de uma pesquisa mais ampla sobre dindmicas comunitérias e
criagdes individuais e coletivas”.

Sérgio Vilas Boas aparece pela primeira vez nas paginas de Comunicarte
com um ensaio sobre metabiografia e arte, objeto de sua pesquisa de doutorado
em Jornalismo Literdrio. “O evento na convergéncia de Relagdes Ptblicas e
Marketing — um instrumento para constru¢ido e consolidacdo de marcas” é o
artigo da pesquisadoraem Relagdes Piiblicas Simone Denise Gardinali Navacinsk.

Em tempos de comunicagio instantinea, Suely Galli Soares e José Oscar
Fontanini de Carvalho tragam um panorama da educagao a distincia no Brasil,
com énfase para as a¢des desenvolvidas e em desenvolvimento na PUC-Campinas.
Tereza Cristina Tesser traz o oportuno artigo sobre os programas femininos nos
vinte primeiros anos de rddio no Brasil. E Wagner José Geribello brinda nossos
leitores com sua proposta pedagégica para o ensino das novas tecnologias em
comunicagao.

Boa leitura!
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DIRETRIZES CURRICULARES
EM JORNALISMO: DA CAMISA
DE FORCA A ABERTURA CRIATIVA

Celso Luiz FALASCHI
Faculdade de Jornalismo PUC-Campinas

RESUMO

A avaliagdo dos curriculos oficiais do curso de Jornalismo
no Brasil, desde sua primeira versdo, no final dos anos 40,
até o modelo definido pela Resolucdo 02/84 do Conselho
Federal de Educacdo, constituiu o objeto deste artigo de
revisdo. Em sua primeira versdo, o estudo resultou em uma
proposta de estrutura curricular, base para o projeto discu-
tido e aprovado pelo Curso de Jornalismo da PUC-Cam-
pinas em 2000, sob a égide das Novas Diretrizes Curriculares
para o Ensino de Jornalismo. O novo modelo, em implantagdo
desde 2001, abandona a “camisa de forca” da Resolucdo
2/84 e apresenta, entre outras novidades, as disciplinas
“Criatividade em Jornalismo”, “Jornalismo Literdrio” e
“Pesquisa em Jornalismo”, além de modulacdo mais flexivel
nas disciplinas prdticas.

Palavras-chave: Jornalismo. Curriculos. Criatividade.

ABSTRACT

The evaliation of official curricula for Brazilian journalism
courses, since the first edition, at the end of forties,
until 02/84 Resolution, from Federal Education Council, has
been the object of this review. In its first version, the study
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resulted in a curricular structure purposal , as basic for the
education project for the Journalism Course at PUC-Cam-
pinas, according to the new Curriculum Guidelines. The new
model, implanted since of 2001, gets rid of the restrictions
imposed by 02/84 “Journalism Creativity”, “Literary
Journalism” (real literature) and “Research Journalism”, as
well as more flexibility in the modulation of the practical
disciplines.

Key-words: Journalism. Curricula. Creativity.

INTRODUCAO

ensino de Jornalismo vem sendo discutido no Brasil desde o final do século
XIX, mas os primeiros resultados concretos sé apareceram em 1950,
quando da criagdo da Fundagao Césper Libero, na qual se abrigou o
primeirocursosuperior de Jornalismo do pais. Pouco antes, em resposta as pressoes
dos meios intelectuais sediados na entdo capital federal, Rio de Janeiro, o governo
criara um curso de Jornalismo na Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras da
Universidade do Brasil (Universidade Federal do Rio de Janeiro), mas sua
implantacdo acabou se efetivando alguns meses ap6s ainiciativa dos paulistanos.

O fato ndo deve ser considerado de forma restrita, até porque os primeiros
cursos universitdrios brasileiros comegaram a ser instalados a partir de 1808, como
institui¢Oes isoladas, para atender as necessidades burocréticas e sociais do governo
mondrquico: Direito para formar funciondrios publicos; Engenharia, para formar
especialistas em estradas e pontes para o avango do litoral em dire¢@o ao interior;
e Obstetricia, para atender as parturientes da Corte e capitais. E assim como os
primeiros jornais brasileiros s6 surgem a partir de 1808 (o primeiro jornal das
Américas aparece no México em 1533), a primeira universidade brasileira s6 foi
criada em 1920, paraatender a uma necessidade protocolar de conceder ao Rei
Alberto, da Bélgica, o titulo de “Houtor Honoris Causa”. Detalhe: o decreto
oficializando a Universidade do Brasil foi assinado as pressas, quando a comitiva
belga real ja estava cinco dias em alto mar!

O levantamento exploratério realizado para a identificagdo dos principais
modelos curriculares dos cursos superiores de jornalismo do pais comegam,
portanto, com os da Fundac¢do Césper Libero e da Universidade do Brasi. Sdo
também apontados outros curriculos oficiais, com énfase para aquele definido
pela Resolu¢do CFE 02/84, que acabou conhecido como *“camisa de for¢a”, por
cercear qualquer possibilidade de ampliagcdo da grade de disciplinas conforme
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realidades sociais, culturais ou econdmicas das diversas regides brasileiras.

Também ¢ estudada a grade curricular da Escola de Comunicacio e Artes da

Universidade de Sdo Paulo que, chamando para si a responsabilidade de uma das

mais importantes universidades piblicas do pais, aprovou, em 1992, um modelo

totalmente diferenciado, sob o argumento de que sua autonomia universitdria lhe
- permitia tal liberdade.

Este artigo aborda, portanto, essa evolugio curricular, com o propéspito
de oferecer elementos para uma reflexdo mais aprofundada sobre a qualidade do
ensino de jornalismo no pais e, conseqiientemente, sobre a qualidade da imprensa
brasileira. Foi o que aconteceu na PUC-Campinas, onde o primeiro levantamento
realizado nesse sentido (FALASCHI, 1996) balizou discussdes acerca da reforma
curricular implantada a partir de 2001. O conhecimento desse histérico foi de
grande valia na defini¢do de um projeto pedagdgico inovador, que abandonou por
completo as restricdes da Resolucao CFE 02/84 para ingressar num amplo processo
de abertura criativa. Entre os resultados mais significativos dessa reformulago
estd a inclusdo de disciplinas como “Criatividade em Jornalismo”, “Jornalismo
Literdrio” e “Pesquisa em Jornalismo”, que'se propdem a formar um profissional
multimidia, porém criativo, inovador e ousado. Diante dos resultados obtidos com
essa experiéncia, acredita-se que os subsidios aqui apresentados poderio ser tteis
a pesquisadores e professores, principalmente daquelas instituigdes de ensino que
ainda ndo iniciaram seus processos de reformulacio curricular, sob os auspicios
das novas Diretrizes Curriculares para o Ensino de Jornalismo.

Todavia, é preciso destacar que as dificuldades para se chegar a essa
revisdo bibliogréfica ndo foram poucas. E que se a histéria da educagio no Brasil
dispde de um relativo acervo de pesquisas, ndo se pode dizer o mesmo sobre 0s
cursos de Jornalismo e, posteriormente, dos cursos de Comunicagio Social. Louve-
se, aqui, as iniciativas da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacdo (Intercom), que mantém um bom acervo de pesquisas e publicagdes.
Ainda assim, muitos dos dados apresentados foram colhidos em documentos ofi¢iais
de institui¢des de ensino e mediante entrevistas com pesquisadores da drea.

HISTORIA DOS CURRICULOS OFICIAIS

Altéragﬁes curriculares sdo uma constante nos cursos brasileiros de
jornalismo, desde a implantacdo do pioneiro curso da Fundagdo Casper Libero,
em Sdo Paulo, em 1947, até sua expansdo desordenada em pleno Regime Militar
e a defini¢do de um curriculo minimo pelo Conselho Federal de Educagio, em
1984.

COMUNICARTE - N226

®



10

A RT I G O S

Celso Luiz FALASCHI

Os primeiros curriculos dos cursos de Jornalismo procuravam privilegiar
disciplinas técnicas para ajudar na transformagao e profissionaliza¢do da Imprensa
brasileira, mas também se propunham a oferecer um relativo nivel de arcabougo
cultural ao seu publico-alvo. O da Fundagdo Casper Libero, por exemplo, oferecia
uma graduacgdo de trés anos, com esta estrutura curricular:

1° ano

Portugués e Literatura

Francés ou Inglés

Geografia Humana

Histéria da Civilizagao

Etica

Histdria e Legislagdo de Imprensa

Técnica de Jornalismo

2° ano

Portugués e Literatura
Sociologia

Politica

Histéria do Brasil
Historia da Imprensa
Técnica de Jornalismo

3% ano

Portugués e Literatura

Psicologia Social

Economia Politica

Nog¢des de Direito

Organizagdo e Administracdo de Jornal
Técnica de Jornalismo

Obs.: A disciplina Técnica de Jornalismo compreendia, também,
estdgio obrigatorio em empresa jornalistica. A grade incluia, ainda, duas
disciplinas optativas, de um elenco de nove, em cada uma das trés séries.

A questdo da instalagdo dos cursos de graduagio nessa drea “‘nasceu
sob o signo de continuas mudangas” (NUZZI, 1992, p.25). Assim, a primeira
alteracdo curricular aconteceu em 29 de marco de 1948, 10 meses depois do
inicio das atividades da Casper Libero. O Decreto 24.719 estabeleceu que as
duas linguas estrangeiras passavam a ser obrigatdrias, fundiu Sociologia com
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Politica e eliminou Histdria da Imprensa, cujo contetido estava contemplado em
Etica, Histéria e Legislacio da Imprensa (NUZZI, 1992, p.26).

Antes que essa alteragdo completasse seu primeiro aniversario, outra
mudancga. O decreto 26.493, de 19 de marco de 1949, que dispunha sobre a
reorganizacio do curso de Jornalismo, estipulava que a disciplina Organizacio e
Administracio de Jornal fosse acrescida a palavra Publicidade; Radiodifusdo,foi
incluida na terceira série, enquanto Francés e Inglés passaram a ser matérias
facultativas. '

Em 1° de dezembro de 1950, o decreto 28.923 reestruturou o curso de
Jornalismo da Faculdade Nacional de Filosofia da Universidade do Brasil e, por
extensdo, o do Cdsper Libero e todos os outros dez cursos entdo em funcionamento.
Esse decreto, que vigorou até o inicio dos anos 60, dividiu o curso em duas
partes, com as primeira e segunda séries comuns a todos os alunos e uma terceira
série com trés opcdes para o discente. A estrutura curricular ficou assim:

1* série

Técnica de Jornal

Etica, Histéria e Legislagio de Imprensa
Administracio de Jornal

Historia da Civilizagao

Lingua Portuguesa e Literatura da Lingua Portuguesa
Geografia Humana

2* série

Técnica de Jornal

Publicidade

Lingua Portuguesa e Literatura
Historia do Brasil

Histéria Contemporanea
Geografia do Brasil

3* série/Modalidade A

Rédio Jornalismo ou Técnica de Periddico
Sociologia

Economia

Politica e Administragio Ptiblica

Técnica de Jornal

COMUNICARTE - N226
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3* série/Modalidade B

Radio Jornalismo ou Técnica de Periddico
Histéria das Artes

Literatura da Lingua Portuguesa

Técnica de Jornal

3?série/Modalidade C

Rédio Jornalismo
Introdugdo a Editoragdo
Psicologia Social
Criminologia

Técnica de Jornal

Obs.: Os alunos podiam, ainda, cursar qualquer disciplina da
Faculdade Nacional de Filosofia, a sua livre escolha.

Para o historiador dessas transformagdes, Erasmo de Freitas NUZZI,
era possivel a seguinte avaliacdo: “Verifica-se, pela simples leitura dos esquemas
curriculares previstos acima, que a intengdo do legislador era a de tentar a
formacao de jornalistas especializados” (1992, p.27).

Opinido diferente foi manifestada pelo jornalista e professor da Faculdade
de Filosofia da entdo Universidade do Brasil, Danton Jobim. Durante exposi¢ao
no Semindrio sobre Formagdo de Jornalismo, realizado em Quito, Equador, em
1958, Jobim dizia sobre os cursos brasileiros dessa area naquele periodo:

ontmero de reformas sofridas pelos cursos (de Jornalismo) em dez anos de vida
mostra o interesse que pdem as autoridades e a congregac¢do da faculdade em
dar-lhes mais eficiéncia. Nos debates em torno dessas reformas, tem-se mantido
com seguranga o critério de que o nivel de instru¢do ministrado deve ser o
universitdrio ou de ensino superior e ndo o de um curso para simples formagdo
de préticos em jornalismo. Um jornalista - esta € a opinido generalizada — tanto
precisa de conhecimentos basicos na sua profissdo como uma cultura geral de
nivel universitario. Elevar o padrdo ndo apenas profissional, no sentido estrito,
mas ainda cultural e ético do oficio, esta a missdo das boas escolas de jornalismo,
da qual t&m participado inclusive os professores das cadeiras técnicas. Escolas
de jornalismo do tipo da “Graduate School” da Universidade de Coltimbia (apenas
um ano de estudos rigorosamente reservado ao aprendizado da profisgio) ndo
sdo aconselhdveis em paises como os da América Latina, onde as disciplinas do
curso secunddrio sdo, em geral, deficientemente ensinadas. Na medida em que o
que sdo as técnicas jornalisticas, a lingua, a geografia, a hist6ria, a literatura, as
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artes estio na raiz do bom jornalismo, bem como as nog¢des de outras matérias
que deveriam ter sido objeto de um bom curso médio.

Em 20/12/1961, logo apés sua constitui¢ao, o Conselho Federal
de Educacio determinou novas alteragdes na estrutura do ensino de Jornalismo.
Listava doze disciplinas, sendo cinco “gerais” (Cultura Brasileira, Histéria e
Geografia do Brasil, Civilizagio Contemporinea, Estudos Sociais e Econdmicgs e
Historia da Cultura Artistica e Literaria), quatro “especiais” (Portugués e Literatura
da Lingua Portuguesa, uma lingua estrangeira moderna, Etica e Legislagio da
Imprensa e Historia da Imprensa) e trés “técnicas” (Técnica de Jornal e Periddico,
Técnica de Radio e Telejornal e Administracdo de Jornal e Publicidade).

Conforme MELO, FADUL E LINS DA SILVA (1979, p.26),

além da adverténcia da necessidade de outras disciplinas gerais, o curriculo
recomendava mais, apenas que o ensino de lingua fosse essencialmente pritico,
“nas formas vivas do idioma” e que as disciplinas técnicas deveriam compreender
obrigatoriamente uma parte de pratica de jornalismo, “com estigio em redagdes
de jornal, emissoras de rddio e televisdo e empresas de publicidade, bem como o
tirocinio em cursos de Datilografia, Estenografia e Fotografia. E era tudo”.

Todavia, esse quadro foi aos poucos se transformando e, a partir da
institui¢do do primeiro curriculo minimo, em 1962, a filosofia tecnicista se acentuou,
extirpando desse curso qualquer vinculagdo com o sentido universal necessario
aos profissionais da drea. J4 se fazia clara, entdo, a filosofia impingida pelo acordo
MEC-USAID para dar aos cursos universitirios brasileiros a mesma filosofia de
seus congéneres norte-americanos, apesar de todas as diferencas entre uma
realidade e outra.

Em 1966, a Resolugdo n° 20 do CFE trouxe novas alteracdes. Carlos
LINS DA SILVA, na mesma publicagao Intercom/Cortez (1979, p.27), dizia que
com a situagio politica nacional ja definida, a camisa de forga comegava a ficar
ainda mais apertada: '

Agora, ji eram 16 disciplinas a comporem o minimo e a tendéncia para tecnificagio
jd aparecia com maior relevo: das 16, apenas seis eram disciplinas de “cultura
geral” (Cultura Brasileira, Hist6ria do Brasil, Geografia do Brasil, Civilizagio
Coxiternporﬁnea, Estudos Sociais e Econdmicos e Histéria da Cultura Artistica),
quatro “especiais ou instrumentais” (Portugués e Literatura de Lingua Portuguesa,
uma lingua estrangeira moderna, Etica e Legislagio da Imprensa e Historia da
Imprensa) e seis disciplinas “técnicas ou de especializacdo™ (Técnica de Jornal
e Periddico, Técnica de Rddio e Telejornal, Teoria da Informacio, Jornalismo
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Comparado, Redacdo de Jornalismo e Administracdo de Jornalismo e
Publicidade).

A visdo de LINS DA SILVA encontra respaldo em outros autores. FARO
lembra que a “Universidade brasileira viveu nos anos 60 a particularidade
da repressdo do Estado autoritdrio”, com todas as repercussdes possiveis e
imagindveis nas proprias escolas de Comunicagao:

Sob a vigéncia do Ato Institucional n. 5, em meio a cassa¢Oes e auséncia de
garantias individuais, a Universidade atravessou um periodo de esvaziamento e
de distanciamento da realidade nacional. Sofreram com isso, especialmente na
area das ciéncias sociais, a referéncia direta ao fato, a alusio clara ao objeto
estudado, a procedéncia da metodologia como um fimem si mesmo” (1992, p.41).

Em um periodo tdo conturbado da histdria brasileira pouco ou nada poderia
acontecer para reverter o quadro. Mas a instalacdo da Escola de Comunicagdes
Culturais (atual Escola de Comunicagdes e Artes - ECA) da Universidade de Sao
Paulo (USP), em 1967, “dentro de um novo esquema curricular muito amplo e
uma nova estrutura pedagdgica diferente das escolas entdo existentes, com
numerosas habilita¢des e programas adequados” (NUZZI, 1992, p.28) trouxe um
novo alento. Basta comparar o curriculo estabelecido pela Resolugdo 20 do CFE
e o da nova Escola de Comunica¢des Culturais da USP, que dessa forma colo-
cou-se, entdo, na vanguarda do ensino de Jornalismo. O segredo foi a sua
acentuada preocupagd@o com a formagdo humanistica do futuro profissional,
enquanto as disciplinas de fundamentag@o técnica iam sendo introduzidas de forma
16gica a partir da segunda série (na primeira, apenas Introdu¢do ao Jornalismo). A
grade curricular da ECC estava assim estruturada (com uma carga hordria de 20
aulas semanais em todas as séries e prevendo estigio em redagdo de jornal e
revista):

1° ano

Teoria da Comunicagdo

Introdug@o ao Jornalismo

Lingua Portuguesa I

Culturae Civiliza¢do do Brasil

Histéria da Civilizagdo Contemporanea

Fundamentos de Estética e Evolugdo dos Estudos Artisticos

Lingua Estrangeira Moderna (aleméo, espanhol, francés, inglés ou italiano)
Palestras e debates sobre matérias de diferentes campos do conhecimento
humano
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2°ano

Lingua Portuguesa 11

Preparacio e Impressdo do Jornal

Natureza, Funciio e Estrutura da Noticia

Geografia Humana Geral e do Brasil

Principios de Sociologia e Andlise da Sociedade Brasileira

Literatura do Brasil Contemporineo " >
Lingua Estrangeira Moderna

3° ano

Histéria do Jornalismo e Jornalismo Comparado
Reportagem e Entrevista

O Editorial, o Comentéario e a Cronica
Fotojornalismo e Ilustragio

Literatura Hispano-Americana Contemporinea

Historia da Arte Moderna e Contemporanea
Lingua Estrangeira Moderna

4° ano

Técnica da Manchete

Técnica do Jornalismo Audio-visual
Administracio de Jornal

Etica e Legislacdo

Politica e Histéria das Idéias Politicas

Economia e Técnicas de Planejamento Econ6mico
Lingua Estrangeira Moderna

Propaganda e Publicidade

As mais profundas alteragdes na estrutura dos cursos de Jornalismo
ocorreram, porém, com a edigio da Resolucio MEC 11/69, embasada no parecer
n° 631/69 do Conselho Federal de Educagdo. O curso de Jornalismo passou a
fazer parte da estrutura dos cursos de Comunicagio Social, com cinco habilitagtes
polivalentes: Jornalismo Especializado, Jornalismo Polivalente, Publicidade e
Propaganda, Relagdes Piblicas e Editoracdo. Com a ampliacdo desse leque, a
grade currigular foi segmentada em Disciplinas Bésicas, Disciplinas da Area
Fenomenolégica, Disciplinas Profissionais (de cada habilitagdo) e Disciplinas de
Cultura Geral.

Pela primeira vez era mencionado, num documento do CFE, que esse ensino
deveria ter aulas préticas e atividades profissionais, cabendo a Escola dispor,
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para esse fim, de jornal-laboratdrio, estidio-laboratério (rddio e TV e cinema),
atelié de publicidade e escritério de pesquisa de opinido e de mercado. Com a
duragdo de trés até seis anos, a carga horaria minima foi fixada em 2200 horas-aula
(NUZZI, 1992,p.25).

Assim como o curriculo de 1966, o de 1969 também teve influéncia dos
semindrios que o Centro Internacional de Estudos Superiores de Periodismo para
a América Latina (CIESPAL) realizou em 1965. Vale recordar que o CIESPAL é
um 6rgio da Unesco e que suas idéias tecnicistas ja estavam solidificadas em
toda a América Latina. Um balanco desse curriculo revela esse quadro: de um
total de 21 disciplinas, apenas trés podiam ser consideradas nao técnicas. Além
disso, nove delas eram comuns a todas as habilitagdes, ministradas no chamado
tronco comum, com a orientagdo de que houvesse aprofundamento em cada area
especifica.

Mas se a nova Resolugiao estipulavarecursos laboratoriais para os cursos
de Comunicagio, ela consagrava:

o modelo (de educag@o) trazido pelos especialistas norte-americanos, desde 1966,
quando foi firmado o acordoentre o MEC e a USAID (United States Agency for
International Development). Os peritos envolvidos nesse acordo acabaram
concluindo que a formagao técnico-profissionalizante seria o ideal paraa educagio
brasileira porque era também o ideal na formagao do estudante norte-americano
(MELO, 1979, p.13).

Exatamente ao contrdrio do que defendera Danton Jobim em Quito, em
1958. A tética era excelente, ja que naquele periodo os Estados Unidos passaram
a oferecer e impingir sofisticada tecnologia na area das telecomunicagdes aos
paises da sua periferia, entre os quais o Brasil:

Os Estados Unidos vendem sua tecnologia de comunicag@o aos paises em
desenvolvimento; equipados com transmissores, cimeras, aparelhos de video-
fita, microfones, os paises em desenvolvimento precisam operar com a
maquinaria; como nao dispdem de condi¢des de produzir seus proprios programas,
passam a importar os programas norte-americanos (o que contribui para a
divulgagdo simpdtica entre a populagdo do ‘american way of life’... (LINS DA
SILVA, 1979, p.28).

E claro que nada acontecia por acaso. Interessava aos dominadgres que

. os estudantes brasileiros se transformassem em técnicos competentes, mas sem

condi¢des de questionar a estrutura social do Pais. Assim como interessava aos
Estados Unidos que o Brasil fosse assim.



A RTI G O S

Diretrizes curriculares em Jornalismo: da camisa de forga a abertura criativa

A década de 70, em pleno Regime Militar e sob a égide do AI-5, com
censura aos veiculos de comunicacéo, foi marcada também por intensas discussoes
sobre a estrutura curricular dos cursos da drea. Um dos momentos mais marcantes
desse processo foi o encontro de professores, profissionais e dirigentes de escolas,
em Aguas de Sdo Pedro (SP), interrompido “pela trdgica morte do jornalista
Wladimir Herzog, vitimado pela repressdo autoritdria da época” (NUZZI,
1992, p.30), em 25 de outubro de 1975. : : »

Impossivel comentar a estrutura dos cursos de Jornalismo sem fazer
referéncias a Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares de Comunicagio
(Intercom), fundada justamente nesse dificil periodo da histéria brasileira recente,
mas ja como fruto da rearticulaciio da sociedade civil. A Intercom nasceu em
dezembro de 1977 para “superar o isolamento e a fragmentagao do trabalho do
segmento da intelectualidade brasileira vinculada ao ensino e a pesquisa da
Comunicacéio Social” (FARO, 1992, p. 41). Apesar de toda a repressio, os debates

foram intensos e assim surgiu a Resolug@o n° 3, de 12 de abril de 1978, do CFE,

que mais uma vez reformulou a estrutura do ensino de Comunicacgio Social. O
curso de Jornalismo perdeu as adjetivagdes (Especializado e Polivalente),
completando-se a drea de Comunicagio Social com os cursos de Relacoes Puiblicas,
Publicidade e Propaganda, Radio e Televisdo e Cinema. A grade curricular foi
dividida em trés grupos de disciplinas: Fundamenta¢do Geral Humanistica,
Fundamentacdo Especifica e de Natureza Profissional, mas agrupadas em duas
partes: a bdsica e a essencialmente profissionalizante. A principal novidade foi a
introducdo da disciplina Projeto Experimental de Conclusdo de Curso, a qual se
reservou 10% da carga hordria total prevista em cada curso. Essas alteragdes
deveriam ser efetivadas a partir de 1980, mas sua contestacio, em diversos niveis,
fez com que muitas escolas deixassem de implantd-las de imediato.

Um fato novo acirrou os debates em torno das escolas de Jornalismo no
Pais. A lei n® 6.612, de 7 de dezembro de 1978, que regulava o exercicio da
profissdo de jornalista, fez desaparecer o estagio legal e remunerado no final do
curso e criou a reserva de mercado para os graduados em Jornalismo. A reacio
das empresas do setor foi imediata e teve inicio a campanha contra a exigéncia
do diploma. Do outro lado, as escolas iniciaram uma contra-ofensiva. O CFE
criou, entdo, uma Comissdo Especial para discutir o assunto. Os trabalhos dessa
comissdo foram concluidos em outubro de 1982 e resultaram na Resolug@o n° 2,
de 24 de janeiro de 1984, do CFE, que fixou um curriculo minimo dos cursos de
Comunicagao Social. Essas mudancas podem ser assim resumidas:

- Seis habilitagdes - Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e
Propaganda, Radialismo (Rédio e Televisdo), Cinema e Producio
Editorial.
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- Curso com duracido minima de quatro e maxima de sete anos.

- Curriculo minimo com seis matérias obrigatdrias: Filosofia, Sociologia
(Geral e da Comunicagdo), Lingua Portuguesa (Redagdo e Expressao
Oral), Realidade S6cio-Econdmica e Politica Brasileira, Comunicagéo
Comparada e Teoria da Comunicagao.

- Estrutura curricular com um tronco comum e outro com habilitagdes
técnico-profissionais.

- Producdo obrigatéria de oito jornais-laboratérios por ano, em formato
tabldide.

- Defini¢do da composi¢do minima de laboratérios fotograficos, de radio
e de televisdo.

- Matérias técnicas ministradas por professor registrado como profissional
na respectiva habilitagcdo, com trés anos de vivéncia na area.

- Producio de projeto experimental de conclusio de curso em forma de
monografia, fita gravada de som e imagem, filme sonoro, publicag¢do
impressa ou plano de editoragio.

Essa estrutura de ensino, que oferecia pouca possibilidade de expansao
para o curriculo pleno, perdurou até o final dos anos 90, apesar de todas as criticas
que passou a receber desde a metade da década de 80 do século XX. Nesse
periodo, a sociedade j4 se rearticulava e lutava para implementar mudangas que
consolidassem a abertura democréatica entdo em fase inicial. Simultaneamente, o
amadurecimento das escolas de comunicagdo levava professores e alunos a uma
luta cada vez mais instigante por uma nova altera¢do curricular. A saturagdo da
Resolugao CFE 002/84 mobilizava todos os segmentos interessados na melhoria
dos cursos de Comunicagdo Social.

Além da defasagem de conteiido da disciplinas, estava em curso nas
empresas de comunicag¢io a grande reforma tecnoldgica, que tornou obsoletas
vdrias disciplinas do curriculo oficial, que, entretanto, ndo podiam ser alteradas,
sob pena de tornar invélidos os diplomas de conclusdo de curso. O sucateamento
das estruturas fisica e laboratorial € uma outra realidade ainda denunciada e esta
afirmativa ndo se refere exclusivamente as escolas publicas - estaduais e federais.
As confessionais e particulares deixaram de suprir a estrutura laboratorial, embora
nos ultimos dez anos algumas dessas escolas tenham iniciado processos de
atualizacdo de seus cursos, desde a construcao de novos prédios até a aquisi¢ao
de modernos e sofisticados equipamentos para seus laboratdrios. A introdugdo do
Exame Nacional de Cursos (Provao) e da chamada Avalia¢do das Condigdes de
Oferta dos Cursos de Jornalismo, esta tltima retomando a fiscaliza¢io das escolas,
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trouxe um novo alento a essa realidade. Os primeiros resultados publicados
provocam constantes discussdes e o que se percebe, hoje, pelo menos no mbito
das escolas particulares mais sérias, € uma preocupacio acentuada com a melhoria
das condicdes dos cursos de Jornalismo, tanto no que se refere a instalagdes
fisicas e laboratoriais, como a projetos diddtico-pedagégicos e qualificagdo e
profissionalizacdo de seus professores.

O documento “Anélise Descritiva das Escolas de Comunicago Social do
Pais”, realizado pela Executiva Nacional dos Estudantes de Comunicacdo Social
(Enecos) entre 1994 e 1995, ja apontava que de 36 cursos de Jornalismo
pesquisados nenhum preenchia sequer as exigéncias laboratoriais da Resolugio
2/84. Foram listados cursos que sequer possuiam laboratérios de planejamento
gréfico, radiojornalismo e telejornalismo, hemeroteca ou jornal laboratério. E bem
verdade que das 93 escolas de comunicacdo entdo existentes, apenas 44
retornaram o questiondrio da Enecos, entre estas 36 mantenedoras de cursos de
Jornalismo.

Durante o XVIII Congresso da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacio (Intercom), realizado em Aracaju, de 6 a 10 de
setembro de 1995, foi aprovada a criagdo do Férum Nacional pela Melhoria das
Escolas de Comunicag¢ao, com respaldo de entidades como a Executiva Nacional
dos Estudantes de Comunicagio (Enecos), a prépria Intercom e outras entidades
como a Associag@o Nacional de Programas de Pos-Graduagio em Comunicacgio
(Compés); o Niicleo de Professores de Jornalismo; a Associagio Brasileira das
Escolas de Comunicacio Social (Abecom) e a Uniio Cristd Brasileira de
Comunicacio (UCBC). Decisdes tomadas: a partir do XIX Congresso da Intercom
(setembro de 1996, em Londrina, Parand), a melhoria dos cursos de Jornalismo,
Publicidade e Propaganda e Relacdes Publicas passou a ter grupos técnicos
permanentes de discussio.

O CURRICULO NA PUC-CAMPINAS

O curso de Jornalismo da PUC-Campinas teve seu inicio em 1970, foi
reconhecido pelo Decreto 74.959, de 25/11/74 e oferecia um elenco de 38 disciplinas,
totalizando uma carga de 2.700 horas-aula:

Ant'ropolo gia Teoldgica A

Comunicac¢do e Linguistica [

Fundamentos Cientificos da Comunicagdo I
Histéria da Cultura

Inglés I
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Introdugdo as Técnicas de Comunicacio
Problemas Sécio-Econdmicos Contemporaneos I
Sociologial

Antropologia Teol6gica B

Comunicagdo e Linguistica II

Cultura Brasileira

Estatistica

Estudo de Problemas Brasileiros I

Etica e Legislacdo dos Meios de Comunicagio
Fundamentos Cientificos da Comunicagao II
Inglés I1

Introdugdo as Técnicas de Comunicagdo II
Problemas Sécio-Econdmicos Contemporaneos 11
Semiologia

Sociologia Il

Antropologia Teolé6gica C

Direito Usual

Economia A

Introdug@o as Técnicas de Comunicagdo II
Jornalismo Rad.Cinem.Televisivo
Linguagem e Estilo

Pesquisa de Opinido Publica e Mercadologia
Politica e Administra¢ao

Técnicas de Jornalismo e Periédicos

Arte e Técnica da Tradugdo

Documentagdo

Edig¢do II - Jornalismo Especializado

Estdgio

Estudo de Problemas Brasileiros II

Etica Profissional

Filosofia da Comunicagdo

Introdugdo as Técnicas de Comunicagdo III
Jomalismo Opinativo

Com base na Resolu¢do n® 3 do CFE, de 12/04/78, o curriculo passou a
contar com 46 disciplinas, em 2.670 horas-aula:

Antropologia Cultural C °
Antropologia Teol6gica A

Economia A

Estudo de Problemas Brasileiros 1
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Expressdo em Comunicagio

Filosofia

Introducio as Técnicas Jornalisticas
Legislacdo e Etica em Jornalismo

Lingua Portuguesa [

Metodologia do Trabalho Cientifico

Nocoes de Estatistica

Sociologia Geral C

Teoria da Comunicacdo

Antropologia Teolégica B

Comunicacdo Comparada

Cultura Brasileira

Elementos de Informatica

Estética e Comunicacio de Massa

Estudo de Problemas Brasileiros 2

Lingua Portuguesa II

Planejamento Gréfico I

Pritica I - Red. Prod. Jornal. Radiofnico
Radiojornalismo

Realidade Sécio-Econdmica e Politica Brasileira
Sociologia da Comunicagao

Técnicas de Administragdo Orcamentdria em Jornal.
Antropologia Teol6gica C

Edicao I - Jornalismo Comunitdrio
Fotojornalismo

Histéria Contemporanea do Brasil

Lingua Portuguesa III - Red. Exp. Oral
Planejamento Gréfico II

Pratica II - Red. Prod. Jornal. Televisivo A
Psicologia Social A

Técnicas Rep. Ent. Pesq. Jornalistica
Telecinejornalismo

Teoria Politica

Videotexto

Edigéo II - Jornalismo Especializado
Edicao III - Jornalismo Empresarial

Jornal Laboratério

Lingua Portuguesa IV - Red. Exp. Oral *
Pratica IV - Red. Prod. Jornalismo Impresso
Preparacio e Revisio de Originais e Provas
Projeto Experimental em Jornalismo
Técnicas de Assessoria de Imprensa
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E preciso ter claro, porém, o que aconteceu depois desse periodo, com a
camisa de forca estabelecida pela Resolugdo CFE 002/84 sobre os curriculos do
curso de Jornalismo e que pode ser facilmente percebido quando se analisa sua
implantagdo na atual Faculdade de Jornalismo da Pontificia Universidade Catdlica

“de Campinas (PUC-Campinas). A implantacdo da 002/84 na PUC resultou num

curso com 45 disciplinas, totalizando 2.850 horas-aula, assim distribuidas:

Lingua Portuguesa I

Antropologia Cultural C

Teoria da Comunicacgao

Introducgdo as Técnicas Jornalisticas
Metodologia do Trabalho Cientifico
Sociologia Geral C

Antropologia Teol6gica A

Filosofia

Expressao em Comunicagio

Estudo de Problemas Brasileiros
Economia A

Pritica I - red. Prod. Jorn. Radiofénico
Radiojornalismo

Planejamento Gréfico I

Realidade Soc. Econ. E Politica Brasileira
Técnicas de Ad. Orgamentaria em Jornalismo
Legislagio e Etica do Jornalismo
Antropologia Teoldgica B

Elementos de Informaética

Cultura Brasileira

Lingua Portuguesa II

Sociologia da Comunicagio

Estética e Comunicagio de Massa
Nogdes de Estatistica

Comunicagdo Comparada
Fotojornalismo

Videotexto

Historia Contemporénea do Brasil
Telecinejornalismo

Planejamento Grafico IT

Pritica II - red. Prod. Jornal. Televisivo A -
Téc. Tep. Ent. e Pes. Jornalistica
Teoria Politica

Edicdo I - Jornalismo Comunitério
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Lingua Portuguesa III - Red. Exp. Oral
Antropologia Teolégica C

Psicologia Social A

Jornal Laboratério

Téc. Assessoria de Imprensa

Prep. Revisdo de Originais e Provas

Prética III - Red. Prod. Jornalismo Impresso : ' ¥
Edicdo III - Jornalismo Empresarial

Edicdo II - Jornalismo Especializado

Projeto Experimental

Redacio e Expressao Oral em Jornalismo II

Diante desse quadro, que na prética se revelava altamente comprometedor
ao bom rendimento do processo ensino-aprendizagem, o Departamento de
Jornalismo entrou nos anos 90 disposto a mudar esse quadro. Mas é importante
ressaltar que as mudangas ndo aconteceram por acaso. A contextualizagdo é
fundamental para entender todo o processo, desde a Resolugdo 2/84 até as
alteragdes que comegaram a entrar em vigor em 1995, de forma seriada. Primeiro
ponto a ser avaliado € o do quadro de professores do Departamento de Jornalismo
naquela época. Todos eram profissionais do ramo, porém nao pés-graduados.
Esses professores, responsdveis pela implantagao da 2/84, eram horistas, sem
maiores compromissos com a Universidade, portanto. Montaram um curriculo
pleno até extenso para os padrdes exigidos, mas também ambiguo. Na primeira
série havia uma tnica disciplina relacionada & profissio (Introducfio as Técnicas
Jornalisticas - ITJ), contra dez disciplinas de fundamentagdo humanistica. Os alunos
chegavam a faculdade dvidos para desvendar os segredos da comunicacio mas,
despreparados desde o ensino fundamental, n2o conseguiam acompanhar o ritmo
dessas aulas. O resultado era uma evasao acentuada.

Na segunda série a situacdo pouco mudava. O curriculo mais uma vez
privilegiava as disciplinas de formacdo geral. A situacdo se alterava na terceira
série e os alunos que haviam conseguido superar a barreira dos dois anos basicos
comecavam a respirar Jornalismo, porém sem nenhum critézio. Disciplinas como
Radiojornalismo e Telecinejornalismo, que deviam ser consideradas pré-requisitos
para disciplinas priticas nas dreas de Radio e TV, eram ministradas na mesma
série e as aulas priticas antecediam as aulas tedricas no calendério semanal.

Essa reordenagiio curricular de 1995, ainda seguindo as restri¢des da
Resolugio 2/84, demonstrou um processo de evolucado, ja que muitas disciplinas
do curriculo anterior ndo previstas pelo MEC foram mantidas, outras fundidas,
algumas desmembradas e outras incluidas. Com as altera¢des o curriculo ficou
assim constituido:
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1° ano

Antropologia Cultural

Antropologia Teologica A
Economia

Expressdo em Comunicagéo
Filosofia

Histdria Contemporéinea do Brasil
Introducio as Técnicas Jornalisticas
Lingua Portuguesa I

Metodologia do Trabalho Cientifico
Sociologia Geral

Teoria da Comunicacao I

2° ano

Antropologia Teoldgica B

Comunica¢do Comparada

Fotojornalismo

Jornalismo Comunitario e Sindical

Lingua Portuguesa II

Planejamento Grafico em Jornalismo
Planejamento em Comunicagio Jornalistica
Radiojornalismo

Técnicas de Reportagem, Entrevista e Pesquisa Jornalistica
Telecinejornalismo

Teoria da Comunicagio II

Teoria Politica

3° ano

Antropologia Teologica C

Estética e Comunicagdo de Massa

Jornal Laboratério

Legislagio e Etica no Jornalismo

Preparacdo e Revisdo de Originais e Provas

Realidade Sécio-Politica e Econdmica Brasileira
Redacdo e Expressao Oral [ (Lingua Portuguesa III)
Sociologia da Comunicagéo 5
Técnicas de Producgio em Jornalismo Radiof6nico
Técnicas de Produgio e Redacio em Telecinejornalismo
Videotexto/Tecnologias da Comunicagdo Jornalistica
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Comunicagdo Jornalistica Empresarial e Institucional
Edicdo e Producdo Editorial

Projetos Experimentais em Jornalismo

Psicologia Social

Redacdo e Expressdo Oral II (Lingua Portuguesa IV)
Sistemas Internacionais de Comunicacio '
Técnicas de Producdo em Jornalismo Especializado
Teoria e Pesquisa em Comunicacdo

O que representam essas modificagdes? ITJ continuou como tnica
disciplina especifica na primeira série, mas acompanhando a modulagéo de todas
as demais disciplinas tedrico-prdticas, na propor¢ao de uma turma para cada grupo
de 25 alunos e com cinco aulas semanais (150 horas/aula), ao invés de duas. Com
essa carga hordria, além de serem introduzidos nos conhecimentos técnicos do
Jornalismo, os alunos comegaram a experimentar algumas produgdes em midia
impressa, radiofonica e televisiva.

A grande transformacdo aconteceu, entretanto, na segunda série.
Planejamento Grifico, antes ministrado também na terceira série, ficou concentrado
nesta série, ao lado de Fotojornalismo; Jornalismo Comunitdrio e Sindical;
Planejamento em Comunicagio Jornalistica; Radiojornalismo; Técnicas de
Reportagem, Entrevista e Pesquisa Jornalistica e Telecinejornalismo, na proporgao
de cinco disciplinas de fundamentac@o tedrica para sete préticas. No terceiro ano,
das onze disciplinas, cinco eram teéricas, cinco praticas e uma instrumental (Redagdo
e Expressdo Oral I - Lingua Portuguesa III), embora departamentizada em
Jornalismo. A vantagem, nesse caso, foi a transferéncia de Legislacdo e Etica no
Jornalismo da primeira para a terceira série e Estética e Comunicac¢io de Massa
da segunda para a terceira, o que possibilitou ao aluno um melhor embasamento
tedrico nas séries anteriores. Finalmente, ao quarto ano se agregaram Psicologia
Social (transferida do terceiro ano) e a novata Sistemas Internacionais de
Comunicagdo. A Projeto Experimental de Conclusio de Curso, no tltimo semestre,
agregou-se Teoria e Pesquisa em Comunicagido, com o objetivo de oferecer
fundamentagdo metodolégica aos relatérios que acompanham esses trabalhos.
As modificagdes ndo se encerraram na grade curricular, mas incluiram a constante
discussdo dos contetidos programdticos e o envolvimento dos professores das
disciplinas teéricas na vida do Departamento de Jornalismo.

Essas discussdes levaram, também, a um processo de aperfeicoamento
dos professores das disciplinas especificas de Jornalismo. Contra aquele quadro
dos anos 90, dos 32 professores em atividade em 2002, 3 haviam alcancado o
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doutorado, 18 o mestrado e dois obtiveram especializacio latu-sensu; Os 9 restantes,
graduados, ndo eram titulares, tendo sito contratados em caréter tempordrio, para
atender as necessidades especificas da modulagdo das disciplinas priticas (seis
turmas de 15 alunos em cada disciplina), todos eles, entretanto, com experiéncia
comprovada nas respectivas dreas. Entre os 12 professores oriundos de outras
faculdades, 1 era especialista, 2 mestres e 9 eram doutores. Segundo a pesquisa
da Enecos, dos 36 cursos sumariados, 5,2% tinham professores com grau de
mestre; 3,1%, de doutor e apenas 0,5% de pés-doutores. No caso da PUC-Cam-
pinas, os indices mostravam 27,2% de doutores; 45,4% de mestres; 6,8% de
especialistas e 20,45 de graduados.

Apesar de uma estrutura curricular atrelada a Resolucao 2/84 do antigo
CFE, as mudancas produziram os resultados esperados. Nas duas primeiras edi¢des
do “Provio”, os alunos da PUC tiveram avaliagdes “C” (1998) e “B” (1999). E
na primeira Avaliacdo das Condigdes de Oferta, foi considerado o melhor curso
de Jornalismo do pais, com dois conceitos muito bons (CMB) para Projeto
Didético - Pedagdgico e Corpo Docente e um conceito regular (CR) para
instalagdes fisicas e laboratoriais. Outro dado relevante dessa dianteira € a
qualidade de producdo dos alunos de Jornalismo, reconhecida em todos os
concursos de que participam, entre eles a EXPOCOM - Exposi¢do da Pesquisa
Experimental da Comunicacio, realizada desde 1994 pela Sociedade Brasileira
de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao.

Outros dados devem ser considerados quando se avalia os resultados
dessas alteracdes. No mesmo periodo, de 1995 para c4, os cursos de Jornalismo
tém se expandido por todo o Brasil e ndo seria diferente na regido de Campinas.
Se até entdo o mercado contava apenas com a presenca da PUC-Campinas e da
Universidade Metodista de Piracicaba (Unimep), a partir de entdo percebeu o
surgimento dos cursos da Universidade de Sorocaba (Uniso) e de centros
universitérios e faculdades de Itu, Hortoldndia, Espirito Santo do Pinhal, Campo
Limpo Paulista, Limeira e Rio Claro, regioes tradicionalmente exportadoras de
candidatos aos vestibulares da PUC-Campinas, além da concorréncia direta das
Faculdades de Campinas, que instalou um curso de Jornalismo, com énfase em
Economia, desde 2001, e o da Unip, a partir de 2003.

Em que pese essa concorréncia, o curso de Jornalismo da PUC-Campinas
continua agregando egressos de todas essas regides, mas também da Capital e do
Litoral de Sdo Paulo e mais recentemente de outras regides do pais, como Minas
Gerais (ndo apenas o sul de Minas), Rio de Janeiro, Mato Grosso, MataGrosso do
Sul, Pard, Pernambuco e Amazonas. A média de candidatos/vaga nos processos
seletivos dos ultimos cinco anos vem crescendo paulatinamente, situando-se na
média de 3,08 candidatos/vaga para o perfodo matutino e 2,74 candidatos/vaga
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para o periodo noturno. Com o novo curriculo e destaque que o curso passou a
obter em eventos de importincia nacional, a média de candidatos/vaga no periodo
matutino tem crescido ano a ano, embora se mostre oscilante no periodo noturno,
o que pode ser entendido mediante andlise do conjunto econdmico-social do pais.
Alunos do matutino t€m, obviamente, maior poder aquisitivo, enquanto os do noturno,
em sua maioria trabalhadores, praticamente se mantém na faculdade por conta
prépria. Como trabalhadores, muitas vezes optam por cursos mais préximos’de
suas cidades e com mensalidades mais baratas. Apesar disso, a média de
candidatos/vaga no periodo noturno vem se mantendo em niveis acima ao de
1996, como se observa no quadro a seguir:

ANO MATUTINO NOTURNO
1996 2,6 2,3
1997 27 3,0
1998 3,1 23
1999 3,6 3.2
2000 34 2,9
2001 4,1 2,5
2002 3,8 33
Média 3,08 2,74

Outro dado importante a ser observado, no mesmo periodo, é o da aderéncia
dos alunos ao curso de Jornalismo. Dos 180 matriculados na primeira série em
1995, 84 chegaram a conclusio; esse niimero sobe para 111 entre os concluintes
da turma de 1996; 136 em 1997 e 132 em 1998.

Também importante nesse processo de reformulacao curricular do curso
de Jornalismo da PUC-Campinas é o comportamento do mercado de trabalho.
Em que pese a proliferacdo de cursos superiores na drea, nao se pode dizer o
mesmo em relagdo a abertura de novas vagas no mercado de trabalho. Dados do
Sindicato dos Jornalistas Profissionais no Estado de Sdo Paulo mostram que a
abertura de novos titulos na imprensa escrita didria ou semanal e de novos portais
jornalisticos na internet ndo tem significado, necessariamente, a amplia¢ao desse
mercado. Se em 2000, por exemplo, o setor de jornalismo online foi responsavel
pela criacdo de 600 postos de trabalho no Estado de Sao Paulo, ocupados por
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profissionais oriundos de redagdes tradicionais, no ano seguinte quase todos foram
fechados e ndo reabsorvidos em sua totalidade.

Os tiltimos resultados da tabulacido do comportamento do mercado de
trabalho, executado pelo Sindicato dos Jornalistas Profissionais no Estado de Sdo
Paulo, em conjunto com o DIEESE, mostram, entretanto, uma pequena evolugio
no niimero de jornalistas em atividade. Os dados referentes ao pafs mostram que
em 1986 eram 17.424 os jornalistas profissionais sob regime de contrato de trabalho,
niimero que salta para 19.473 em 1997, ano do tltimo levantamento concluido. No
Estado de Sdo Paulo (néo ha dados regionalizados) eram 5.321 trabalhadores em
1986 e 5.853 em 1997.

Diante desses resultados de avaliagdo institucional e governamental,
exigéncias do mercado de trabalho e aumento da concorréncia, o Curso de
Jornalismo da PUC-Campinas se viu diante de uma encruzilhada de 1999 para
2000, quando a universidade definiu uma reforma didético-pedagdgico a todos os
seus cursos: manter a estrutura curricular reconhecida como a melhor do pafs,
mas embasada na antiga e anacrdnica Resolucdo 2/84, ou aproveitar as
possibilidades trazidas pelas Novas Diretrizes e Bases do Ensino de Jornalismo e,
finalmente, propor uma grande reforma didatico-pedagégica, com reflexos na grade
curricular e adaptada as condi¢des regionais, mas ao mesmo tempo atendendo as
necessidades do mundo globalizado? Esta ultima alternativa saiu vitoriosa € a
revisdo curricular dos cursos de jornalismo constantes da dissertacao de mestrado
“Q Jornalismo Brasileiro em Crise: a Dicotomia entre a Formagéo e o Mercado
de Trabalho”, deste autor, se constituiu no documento base dos debates que
resultaram na seguinte estrutura curricular, agora com seriacdo semestral:

1° Semestre

Antropologia Teologica

Pratica de Formacio A

Histéria do Jornalismo

Introducio ao Jornalismo Impresso
Histéria do Pensamento Cientifico
Expressdo Oral na Comunicacgio
Sociologia

Lingua Portuguesa

2° Semestre

Antropologia Teolégica B
Planejamento da Comunicacdo Jornalistica
Prética de Formacdo B
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Criatividade em Jornalismo-Teoria
Criatividade em Jornalismo-Pratica
Introducio ao Jornalismo Audiovisual
Metodologia da Pesquisa Cientifica
Histéria das Artes

Teorias da Comunicagio

3° Semestre

Pratica de Formacio C
Psicologia Social
Radiojornalismo A

Teoria da Opinido Publica
Jornalismo Sindical
Telejornalismo A
Economia

Antropologia Cultural

4° Semestre

Prética de Formacio D
Radiojornalismo B
Pesquisa em Jornalismo
Telejornalismo

Teorias Politicas
Jornalismo Comunitario
Fotojornalismo A
Filosofia

5° Semestre

Antropologia Teoldgica C

Pratica de Formagio E E
Pesquisa Aplicada em Jornalismo

Estética da Comunicacgao

Fotojornalismo B

Jornalismo Impresso

Planejamento Gréfico A

Politicas de Comunicagao

6° Semestre

Pritica de Formacdo F
Etica e Legislacdo em Jornalismo
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Jornalismo Aplicado A

Midia e Sociedade

Realidade Contemporanea Regional
Planejamento Grifico B

Jornalismo Online

Semiologia dos Meios

7° Semestre

Prética de Formacao G

Jornalismo Aplicado B

Introdugdo ao Projeto Experimental
Edi¢ao e Producao Editorial
Jornalismo Literdrio

Jornalismo Empresarial e Institucional
Jornalismo Especializado

8° Semestre

Prética de Formagao H
Tépicos Especiais em Jornalismo
Projeto Experimental em Jornalismo

CONCLUSAO

A proposta curricular aprovada e em vigor na Faculdade de Jornalismo
da PUC-Campinas € mais uma tentativa, s6lida, de busca de melhor qualidade, ji
que as mudancas ndo ficaram apenas no plano da semestralizagao, mas incluiram,
por necessidade decorrente de todo o processo iniciado em 1992, uma ampla
reestruturagdo da grade curricular, a redefini¢do de ementas e contetidos
programaticos, a diminui¢do do niimero de alunos por turma e um novo sistema de
modulagdo, para atender as especificidades de todas as disciplinas do curso, sejam
elas de fundamentacdo tedrico-humanistica, tedrico-pritica ou profissionalizante.
O curso de Jornalismo entende que sua consolidagdo como o melhor do pais
passa, necessariamente, pela oferta de um produto inovador, desenvolvido em
instalacdes fisicas e laboratoriais atualizadas, voltado para um programa de
pos-graduacio, iniciado em 2002.

-
Dentro dessa abertura criativa, o novo curriculo incluiu disciplinas que
buscam oferecer um novo perfil ao futuro profissional de jornalismo formado pela
PUC-Campinas, com destaque para “Criatividade em Jornalismo”, “Jornalismo
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Literdrio”, “Histéria das Artes”, Histéria do Pensamento Cientifico” e “Pesquisa
em Jornalismo”. Tais disciplinas foram estruturadas de maneira a instrumentalizar
o estudante com as mais avangadas teorias e tecnologias do Jornalismo, assim
como prepard-lo para uma visdo critica, porém ampla, da sociedade. A carga
hordria total do curso foi fixada em 2.720 horas-aula, com atividades regulares de
segunda a sexta-feiras, nunca superiores a 4 horas-aula, mais atividades eletivas
de complementagio sécio-cultural, oferecidas aos sibados e em horérios
alternativos durante a semana.

O novo projeto didatico-pedagégico estruturou a grade curricular com 58
disciplinas alocadas em trés grandes eixos, sendo 25 de formagdo especifica em
Jornalismo, 24 de formagao teérico-humanistica e 9 de formago tedrico-especifica,
assim distribuidas:

1°) — Formacio teérico-humanistica: Antropologia Cultural, Antropo-
logia Teol6gica A, Antropologia Teoldgica B, Antropologia Teoldgica C, Economia,
Filosofia, Histéria das Artes, Histéria do Pensamento Cientifico, Lingua Portuguesa,
Metodologia da Pesquisa Cientifica, Préticas de Formagdo A-H, Psicologia
Aplicada, Teoria da Opinido Publica, Realidade Contemporénea Regional,
Sociologia, Midia e Sociedade e Teorias Politicas, compondo 714 horas-aula;

2°) — Formagio teérico-especifica: Estética na Comunicagio, Etica
e Legislagdo no Jornalismo, Expressio Oral na Comunicagdo, Histéria do
Jornalismo, Pesquisa em Jornalismo, Pesquisa Aplicada em Jornalismo, Politicas
de Comunicacgdo, Semiologia dos Meios e Teorias da Comunicagio, totalizando
340 horas-aula;

3°)— Formacdo especifica em Jornalismo: Criatividade em Jornalismo,
Edi¢io e Produgio Editorial, Fotojornalismo A, Fotojornalismo B, Introdugio ao
Jornalismo Impresso, Introdugéo ao Jornalismo Audiovisual, Introdugdo ao Projeto
Experimental, Jornalismo Aplicado A, Jornalismo Aplicado B, Jornalismo
Comunitédrio, Jornalismo Empresarial e Institucional, Jornalismo Especializado,
Jornalismo Impresso, Jornalismo Literdrio, Jornalismo Online, Jornalismo Sindical,
Planejamento da Comunicagdo Jornalistica, Planejamento Gréafico A, Planejamento
Grifico B, Projeto Experimental em Jornalismo, Radiojornalismo A, Radiojornalismo
B, Telejornalismo A, Telejornalismo B e Tépicos Especiais em Jornalismo,
compondo 1.666 horas-aula.

Dificil avaliar, no momento, o efeito desse novo projeto didético-pedagégico
nos destinos da Faculdade de Jornalismo da PUC-Campinas, até porque a
implanta¢io das modificagdes ocorrera em 2004. Avaliacdes conclusivas serdo
apresentadas quando da integraliza¢@o desse curriculo mas, a priori, pode-se afirmar
que referido projeto representa uma abertura criativa sem precedentes, quando
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comparado com todos os modelos anteriormente experimentados, desde o modelo
inaugural do curso de Jornalismo da Fundagio Casper Libero. Pode-se afirmar,
ainda, que o modelo em andlise retine as caracteristicas do produto criativo de
acordo com os principios definidos por Mackinnon, como originalidade, adaptagao
a realidade, elaboragdo (e re-elaboragdo), solugdo elegante e transformagio de
principios antigos (WECHSLER,1998), além de coragem e ousadia para abandonar
o sucesso do modelo antigo em busca de um novo sucesso com um curriculo
totalmente inovador.
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NOVA CLASSIFICACAO DE PUBLICOS
PARA RELACOES PUBLICAS

Cleuza G. Gimenes CESCA
Faculdade de Relagdes PUblicas/PUC-Campinas

RESUMO

As classificacdes de piiblicos existentes para Relacdes
Publicas, criadas cada qual a seu tempo, muito contribuem
para que as organizacoes mapeiem seus piublicos. Entretanto,
em tempos de globalizagdo, avangos de informdtica,
modernas técnicas de administrar, em que os mais variados
tipos de terceirizacdes apresentam piiblicos com outras
caracteristicas, que ndo se enquadram nas classificacdes jd
existentes, € necessdrio, se ndo reformular o que jd existe,
pelo menos acrescentar. Assim sendo, apresentamos uma nova
classificacdo de piiblicos, com base no vinculo juridico-fisico.

Palavras-chave: Relagées Publicas. Terceirizacdo. Puiblicos.

ABSTRACT P

The classifications of public, which were made in their own
time, help a lot the institutions to identify their public. However,
in times of globalization, technological progress, modern
techniques in administration, when the different kinds of
vendorizing have different types of public, which do not fit
the ‘present classifications, it is necessary to review or at least
add something more to the researches made in this area. So,
we are introducing a new classification of public, based on
the physical-legal.

Key-words: Public Relations. Vendorizing. Public.
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elagdes Publicas é o trabalho que se desenvolve nas empresas/

organizag®es para administrar a relagdo com seus diversos publicos,

visando ao bom entendimento entre as partes. Esses publicos com os
quais se busca relagdo harmoniosa sdo tradicionalmente classificados em interno
e externo (PENTEADO, 1969).

ANDRADE (1993), acrescentou a essa classificagdo o piblico misto,
com o entendimento que dois tipos apenas eram insuficientes para aglutinar todos
0S grupos com os quais as organiza¢des mantém relagdes, resultando em: piiblico
interno (funciondrios e familiares), puiblico externo ( escolas, imprensa,
comunidade, poderes publicos, concorrentes), puiblico misto (revendedores,
distribuidores, fornecedores, acionistas).

SIMOES (1995) argumenta que a forma como se tem classificado os
publicos “...tem sido satisfatdria ou, pelo menos, ninguém a contestou na visao
anterior de relagdes publicas, apesar de sua restrita utilidade para a elaboragdo de
diagnésticos e progndsticos da dindmica da relagdo. Serve para enquadrar os
distanciamentos dos publicos quanto ao centro de poder da organizacdo. Esse
ponto de vista, entretanto, ndo resiste a andlise, caso se considerem os
deslocamentos constantes das fronteiras organizacionais e, também, das pessoas,
através dos vdrios publicos a que pertencem. O reposicionamento tedrico
apresentado ndo se contenta com essa classificagio e seu critério. Considera-os
insuficientes para caracterizar o tipo de relagio publico-organizagio. Os publicos
precisam ser compreendidos sob outra 6tica. E imprescindivel identificé-los,
analisé-los e referencid-los quanto ao poder que possuem de influenciar os objetivos
organizacionais, obstaculizando-os ou facilitando-os.”

KUNSCH (1997, p. 13) cita Franga, que, com larga experiéncia empre-
sarial, faz observag¢des que vém ao encontro da posi¢do de Simdes, mencionando
que

O estudo do piblico é outro tema a ser estudado e pesquisado pelos profissionais
de comunicagdo, pois, na prética, hd inimeras dividas quanto ao conceito de
publico objeto do trabalho de comunicacdo. O critério de puiblicos interno, externo
€ misto ndo satisfaz mais as condigdes atuais de relacionamento das organizacdes
por ndo abranger todos os piblicos de seu interesse, ndo defini-los
adequadamente, nem precisar o tipo e a extensdo de relacionamento deles com a

organizagdo, nem explicar suadimensdo.
[ 4

Nos tltimos tempos as organiza¢des sofreram grandes transformagdes,
decorrentes de situa¢des diversas que estdo redefinindo seu perfil. Essas situagdes
podem ser identificadas como:
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Cultura organizacional — representada pelo comportamento externado
com base em normas e valores que sdo criados, cultivados, desenvolvidos e
transmitidos aos novos membros que chegam para fazer parte do organograma,
estd mudando, e fazer essa transigdo causa traumatismos, insatisfacdes e
desajustes;

Meio ambiente — objeto de discussio globalizada e.vigilincia por parte
dos ambientalistas, € outro enfoque que teve de ser dado pelas organizacdes,
visando a administrar, para niio chegar a controvérsia, que traz prejuizos de imagem
e dividendos;

Globalizacdo — sucesso que levou as organiza¢des da competi¢io com
o vizinho para uma competi¢io mundial, com a qualidade desses grandes
concorrentes. Isso gerou uma corrida as certificacdes ISO, pois, formar uma
organizagio competitiva, requer qualidade, velocidade e tecnologia; porém, para
sustentagdo € preciso também recursos humanos, investir no homem;

Novas tecnologias — reduziram o quadro de recursos humanos e levaram
todos a urgente reciclagem, em velocidade gigante, pois o computador substituiu
as maquinas de escrever; a internet, as comunica¢des impressas externas; a
intranet, as comunicagdes impressas internas; o CD-Rom, os relatérios impressos;
avideo-conferéncia, as viagens para reunides; o fax-modem, os releases tradicionais
por on-line, 0 site; as revistas, boletins, folders, manuais, etc, a secretdria eletrdnica,
as caixa de sugestdes, alterando todo o setor de produgdo.

Terceirizagoes — € um aspecto da vida das organizacdes que veio alterar
os recursos humanos, fisicos e materiais de forma significativa. E a transferéncia
para terceiros de algumas de suas atividades, geralmente as de atividade meio,
ficando para si apenas aquelas de atividade fim. Ndo tdo novas, mas com muita
énfase agora em época de qualidade total, geraram novos publicos e novas

%

responsabilidades; :

Consumidor respaldado pelo Cédigo de Defesa — propiciou o
surgimento de grande nimero de servigos de atendimento ao consumidor. E a vez
do consumidor reclamar seus direitos com respaldo de um cédigo de defesa,
levando a empresa a adotar mecanismos que nio arranhem sua imagem;

z

Mulheres nas chefias — é um fato.consumado. Elas estio na
universidade, em todas as dreas do conhecimento. Hoje, ocupam as chefias dos
mais variados segmentos de mercado, com competéncia, ética e confiabilidade.
Mas também trouxeram dificuldades, ajustes, devido & prépria cultura das
organizacdes;
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Privatizacoes — trouxeram mudangas de proprietérios, fusdes de culturas
diferentes, demissdes, novas contratagdes e todas as dificuldades de administrar
esses fatos;

Responsabilidade social — levou as organizacdes a refletirem sobre a
filantropia, muitas vezes utilizada para desviar a atenc¢do de sua irresponsabilidade
com outros segmentos, para a real responsabilidade social;

Comunicacio eletrénica — transformou grande parte da comunicagio
dirigida escrita impressa, em eletrdnica;

Novos piiblicos — decorrentes das redefini¢des, trouxeram terceirizados
para dentro de seus espagos fisicos, levaram os seus para fora, alteraram os tipos
de vinculo empregaticio.

Um exemplo interessante de transformagdo de empresas comerciais é
citado por KOTLER (1999, p.18) comparando como eram e como sdo:

ANTES DEPOIS

Faz tudo por conta prépria Compra mais de fora (terceiriza¢ao)
Melhora por si mesma Melhora por comparagdo com concorrentes
Vai adiante sozinha Colabora em rede com outras empresas

Opera com departamento dividido por fungdo  Gerencia processos de negdcios com equipes
multidisciplinares

Foco doméstico Foco global e local

Voltada para o produto Voltada para o mercado e o cliente
Produtos padronizados Produtos adaptados e/ou personalizados
Pratica de MKT de massa Prética de MKT direcionado

Foco no produto Foco na cadeia de valor

Encontra vantagem competitiva sustentavel Continua inventando vantagens
Desenvolve novos produtos vagarosa e  Acelera o ciclo de desenvolvimento de novos
cuidadosamente produtos

Utiliza muitos fornecedores Utiliza poucos fornecedores

Gerencia de cima p/baixo Gerencia p/cima, p/baixo e transversal
Opera no mercado fisico Opera no mercado virtual

Essa nova realidade empresarial apresenta publicos com carateristicas
que ndo se enquadram na classifica¢io existente. Organiza¢des @mo bancos,
hospitais, metaltrgicas e diversos outros ramos de atividade tém em seu espago
fisico, em cardter permanente, cumprindo hordrios, funciondrios de outras empre-
sas que prestam servicos de limpeza, transporte, informdtica, contabilidade etc.



ARTI G O S S7

Nova classificacdo de publicos para Relagbes Publicas #

Que piiblicos sdo esses para a empresa que os recebe e para as empresas que 0s
enviam?

Ambas, quem recebe e quem envia, t€ém responsabilidades para com esses
funciondrios, porém a classificacdo de publicos do ponto de vista das relagdes
publicas serd definida segundo os critérios de cada empresa/organizacio.

Diante disso, propomos uma nova classificagio de piiblicos para relagbes
publicas, com base no vinculo juridico-fisico:

Piiblico interno-vinculado

Administragao superior
Funcionérios fixos
Funciondrios com contratos temporarios.

Piblico interno-desvinculado

Funciondrios de servicos terceirizados que atuam no espaco fisico da
empresa.

Piiblico misto-vinculado

Vendedor externo ndo autdnomo

Acionistas

Funcionarios do transporte com vinculo empregaticio

Funciondrios que trabalham em suas residéncias de forma nio autdbnoma
Funcionarios que prestam servicos em outras empresas.

Publico misto-desvinculado

Fornecedores

Distribuidores j
Revendedores .
Vendedores externos auténomos

Funciondrios que trabalham em suas residéncias de.forma auténoma
Familiares de funcionarios

Funciondrios do transporte terceirizados.

Publico externo

¢
Comunidade

Consumidores

Escolas

Imprensa
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Govemno
Concorrentes
Bancos
Sindicatos.

Essa classificagdo toma por base a de Teobaldo de Andrade, que é
fisica, e acrescenta a ela a caracteristica juridica da relacdo empresa/ptiblico.

O aspecto juridico nas organizacdes em geral € muito relevante,
principalmente quando ha controvérsia entre as partes envolvidas. E aquele aspecto
sobre o qual as organizagdes dispendem muita atengd@o, pois o julgamento dos atos
pode extrapolar a esfera organizacional, indo para a justica comum, o que gera
desgastes de toda ordem.

A proposta de classifica¢do de ptiblicos vem auxiliar no sentido de tornar
transparente a relag@o publicos/organiza¢do no Ambito organizacional.

O tipo de vinculo juridico (menor ou maior) que os ptblicos tém com a
organiza¢do ndo exclui nenhum deles das a¢Ges propostas pelo Setor de Relag¢des
Publicas, nem mesmo de serem seus agentes.
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CARTOGRAFIA EM TURISMO:
REFLEXOES ACERCA DO MAPA TURISTICO

Damaris Puga de MORAES
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RESUMO

Este artigo traz algumas reflexdes acerca da Cartografia em
Turismo, especialmente no que se refere ao mapa turistico,
suas especificidades e seu papel na producdo da imagem do
lugar turistico. Estabelece um paralelo entre os produtos
cartogrdficos elaborados na Geografia e aqueles voltados
ao turismo, nos quais a comunicacdo da informacgdo constitui
ferramenta fundamental na concretizacdo da atividade
turistica.

Palavras-chave: Cartografia e Turismo.Mapa turistico.
Expressdo grdfica. Comunica¢do da informacdo.

ABSTRACT 2

This article brings some considerations about Tourism
Cartography, specially about what refers to the tourist map,
its specific aspects and its significant solve in the production
of the tourist site image. It also stablishes a paralel between
cartographic products developed by Geography and those
dedicated to Tourism, in which information is a ﬁndamenral
tool in the tourist activity itself.

Key-words: Cartography and Tourism. Touristic Map.
Graphic Expression. Information Comunication.
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..... em adicdo, um mapa deve dar prazer aos olhos:
portanto, ele estimula o interesse e seu

contetido é mais bem assimilado

pelos usudrios”

Salichtschev (1980, p. 21)

INTRODUCAO

os tdltimos anos, tenho procurado estruturar uma Cartografia voltada para

o curso de Turismo, no qual ministro aulas hé cinco anos, por meio de

trabalhos que tratem do assunto e tenho constatado a escassez com que
esse tema ainda € tratado no Brasil.

A Cartografia atende a duas esferas de interesses: a da criagdo ¢ a do
emprego de mapas. Isso estimula a reflexdo sobre a teoria e a prdtica da
cartografia voltada para o turismo. As idéias e questionamentos colocados neste
artigo refletem unicamente a inquietagdo que tem acompanhado minha pratica
junto a futuros profissionais em turismo.

O contato com alguns artigos, entre eles os de KOEMAN (1995) e
KOLACNY (1994), possibilitou a reflexdo e algumas novas idéias a respeito da
cartografia voltada para o turismo, mais especificamente no que tange ao mapa
turistico.

A cartografia teérica sempre enfatizou a criagio e a produgado de mapas,
a cujo uso como instrumento de leitura e de retorno a realidade pouca importancia
foi dada. O entendimento do mapa como veiculo de informagéo, e ndo apenas
como um documento técnico restrito a especialistas e iniciados, refor¢ca minha
posicio a respeito do mesmo e da sua contribuigdo na concretizagdo da atividade
turistica.

O MAPA TURISTICO

Fundamental para a propaganda e o marketing, o mapa turistico, quando
consultado antes da realizagio da viagem, constitui um instrumento de estimulo
ao conhecer. Durante, constitui fonte de localizag@o, orientacioee informagao.
Apés aviagem, o individuo é transportado aos lugares visitados trazendo de volta’
emocdes ja vividas. E por isso que trazemos 0 mapa como lembranga de viagens
bem sucedidas. A expansdo recente do fendmeno turistico demanda cada vez
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mais por esse tipo de produto; muitos roteiros ainda sao comercializados sem que
o consumidor disponha de representacdes que resumam os elementos espaciais
passiveis de serem desfrutados durante suas viagens. Sabemos que em termos da
psicologia da publicidade, esses mapas podem cumprir muito bem o seu papel na
promogio da imagem prazerosa e estimulante do lugar turistico.

Jd € bastante conhecido o escriipulo que certos gedgrafos tém em relagéo
a aceitacdo do mapa turistico como um documento técnico preciso. E desse modo
que o mesmo € concebido entre os topdgrafos e engenheiros. Nio sdo poucos os
geodgrafos que tém restricdes quanto a precisio destes instrumentos, classifican-
do-os como produtos cartogréficos de baixa confiabilidade. O mapa turfstico, assim
como o temdtico, j4 sofreu a rotulacdo de mapa de solugdes subjetivas e intuitivas,
de pequeno valor como expressdo do conhecimento cientifico.

Um grande numero de produtores define mapa como “wuma verdade
geoméirica”. Esses profissionais defenderam e defendem que a tnica condigio
que o mesmo deveria preencher € a precisio e a confiabilidade do ponto de vista
geométrico. Para as pessoas que tém esse entendimento, o simples olhar sobre
um mapa turistico causa uma reago de descrenca quanto i precisdo e 2 eficdcia
das informagdes nele contidas. Os gedgrafos sempre olharam esse produto
cartografico com certa estranheza. Na verdade, o resultado grifico desse tipo de
material de circulacdo geral entre os turismélogos e usudrios do turismo carece de
uma observac¢do mais pormenorizada. De modo geral, no mapa turistico a
informacéo € passada de maneira empirica e analégica, o que produz uma certa
desconfianga quanto a sua precisdo. Em contrapartida, o mapa que circula no
meio técnico/cientifico ndo tem penetracio junto a grupos que buscam desfrutar
o lazer, o entretenimento e a descoberta de novos horizontes culturais e ecolégicos.
Para esses usudrios, merece destaque a colocagio de LACOSTE (1988, p. 135):
“0 mapa , para quem ndo aprendeu a lé-lo, ndo tem sentido como ndo teria
sentido uma pdgina escrita para quem ndo aprendeu a ler”.

O MAPA TURISTICO COMO FONTE DE INFORMACAO

Sem divida, € o efeito informativo; € o contetido, o sentido e o significado
da representagdo cartogréfica da realidade. As informagdes nela contidas devem
transformar a opinido sobre a realidade, enriquecer‘o conhecimento e a experiéncia
do usudrio. No caso especifico do turismo, o mapa deve, mediante expressio
grifica apropriada, estimular o conhecer e o desfrutar do lugar turistico. Por meio
dele, a realidade apreendida até o momento é ampliada. Considerando essas
finalidades, o contetido da informagao cartografica pode revelar diferentes temas:
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topogrifico, pedologico, geoldgico, histérico e muitos outros, cada um constituindo
o chamado mapa tematico que tem, no turismo, uma eficicia considerdvel. O
mapa dos topografos e engenheiros, de alta precisdo geométrica e concebido com
base em uma simbologia altamente técnica, dificilmente atinge o usudrio do turismo.
Em contrapartida, aquele que mostra os atrativos de um lugar turistico ou de um
parque teméatico por meio de uma construg@o simbdlica pictérica, estimula o olhar
do turista sobre o lugar, o que nfio significa, necessariamente, imprecisio de
informacdes. Sem diivida alguma, esse mapa s6 pode ser concebido por
“cartégrafos liberais” que consideram, antes de mais nada, as necessidades, os
interesses e as tendéncias do usudrio. O que o usudrio do turismo busca é a
localizagdo, orientagdo e informagdes para que possa usufruir plenamente o lugar.
Segundo palavras de KOEMAN (1995, p.4-5) esse “cartégrafo liberal” s6 pode
ser “folerado” pelos cartégrafos teéricos, porque o mesmo se dispoe a atingir um
grupo muito especial de usuarios. Dificilmente o mapa teria sua funcio de veiculo
de informacdo se seu elaborador ndo tivesse deixado de lado os pudores da
cartografia de alto rigor técnico.

No trabalho com mapa turistico, nossa preocupagio passa pelo incentivo
ao gosto por mapas e pelo desenvolvimento do hdbito de consulta a esse material
como fonte de informacio.

Nao hé duvida sobre a importancia do mapa na concretizagao do turismo.
Basta observarmos com que freqii€ncia o turista — principalmente o turista
estrangeiro — consulta o mapa do lugar visitado. E notdvel, também, a dificuldade
com que esses mesmos turistas se defrontam diante da inexisténcia do mesmo em
alguns roteiros turisticos ainda ndo consagrados. A falta de iniciacdo cartogréfica
€ comum ao turista brasileiro que, normalmente, nio ¢ um bom leitor de mapa.
Essa caracteristica se agrava pelo baixo poder de comunicagio dos mapas turisticos
no Brasil; as imprecisdes nas informagdes conduzem a descrenca em relagéo a
contribui¢iio que o mesmo pode dar ao usufruir do lugar turistico.

O contato com a cartografia do turismo conduz ao entendimento de como
¢ extensa a gama de usudrios de mapa. A fung¢do da cartografia ndo € tdo somente
a criacdo e producdo de material cartografico: nossa atengao deve estar voltada,
também, a pratica do uso desse material.

Na sociedade atual, observamos uma crescente importéincia e abrangéncia
do uso do mapa. Essa demanda exige que o produto cartogrifico apresente
informagdes objetivas a respeito da realidade concebida em relagdes espaciais de
maneira verdadeira e eficaz; o foco, porém, deve ser o usudrio. O mapa deve
mostrar mais do que podemos perceber pelos sentidos.
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KOLACNY (1994, p.4) enfoca esta concepgao quando afirma que:

exige-se com urgéncia cada vez maior que o cartégrafo assegure a maior eficiéncia
possivel no trabalho do usudrio com o mapa. O mapa deve satisfazer as
necessidades e interesses do consumidor, tem que ter uma leitura e compreensio
faceis, tem que ser atraente, além disso, seu efeito total deve ser emotivo (por

exemplo estético), bem como racional. R

E exatamente desse modo que entendemos os produtos cartograficos em
turismo, pois os mesmos tém um papel fundamental na produgfo da imagem visual
do lugar turistico e constituem uma “‘ferramenta” na concretizagio do Turismo.

A COMUNICACAO CARTOGRAFICA
E O MAPA TURISTICO

De acordo com os propésitos, todo tipo de produto cartogréifico pode ser
utilizado em Turismo - cartas, plantas ou mapas tematicos - dependendo do roteiro
turistico a ser destacado ou usufruido. Com o entendimento do mapa como veiculo
no processo de comunicagdo mediante simbolos cartograficos e a pratica da
cartografia voltada para a concepgido do turismo, somos levados a considerar os
simbolos pictdricos como os mais eficientes na transmisséo das informacoes sobre
o lugar turistico. Essa simbologia estimula o visitar e passa os aspectos prazerosos
do lugar. Com o mapa, elaborado segundo uma simbologia analégica, pode-se
perfeitamente trabalhar com a precisdo da informagio ao mesmo tempo que se
atinge mais diretamente o consumidor que, na maioria dos casos, € leigo quanto a
sua leitura, mas o encara como uma fonte preciosa de informagdes. O mapa,
assim concebido, atinge um maior nimero de usuarios e cumpre sua funcgio
primordial de veiculo de comunicacio, mesmo que a escala geométrica fique
prejudicada. Alids, € sob esse aspecto que as criticas sdo mais contundentes. A
simbologia analégica ndo permite arepresentagio simbdlica em escala, os fcones
sempre s3o representados de maneira exagerada.

®

E importante ressaltar que a funcdo do mapa turistico ndo é denunciar
problemas, mas, sim, destacar os elementos agradaveis do lugar. Essa questio
incomoda, sobremaneira, os gedgrafos, porém, caminhamos para que o turismo
seja uma atividade educativa com forte conotagio pedagogica, que podera apontar
0s impactos que o mau uso dos recursos turisticos pode produzir no espago
geografico.

Nao hé divida de que um mapa turistico de qualidade resulta da expressio
criativa e artfstica do seu criador. A Cartografia tem seu lugar na teoria geral da
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transmissdo de informagdes, mas o partilhar de uma paisagem requer alguns
modelos técnicos e artisticos de expressao que podem estar revelados nos mapas
turisticos. A relutincia de cartégrafos e gedgrafos em aceitd-los como uma forma
importante de expressdo grifica tem levado a sua elaboragdo para as maos de
profissionais que nem sempre possuem a especialidade da leitura e representagéo
do espago. Essa situagdo tem resultado, em alguns casos, em omissoes grosseiras
e sacrificio de informagGes importantes na representacdo cartogrifica do lugar
turistico. O gedgrafo ndo pode afastar-se dessa atribuicdo. A expressio grifica
do fenémeno turistico deve, ao contrario, estar presente na construgdo da base de
dados geograficos que constitui 0 mapa-base de expressdo dos componentes do
espago sobre o qual a atividade turistica serd mapeada. Essa atitude garante
precisio, eficdcia e qualidade das informagdes sobre o espago turistico. O gedgrafo
que trabalha com cartografia em turismo deve procurar desenvolver junto aos
alunos a habilidade de construir simbolos graficos especificos para mapeamentos
turisticos.

A cartografia em turismo ainda ndo estd suficientemente sistematizada.
Séo escassas as publicagdes especificas sobre o assunto, porém, alguns artigos
como os de MARTINELLI (1995 e 2.000) apresentam algumas discussdes que
tém sido levadas a efeito nessa drea. A contribuicio de BERTIN (1973) trouxe
luz a questdo da linguagem dos simbolos graficos, deixando uma abertura para
diferentes formas de expressdo simbélica na medida em que as mesmas cumpram
o seu papel de linguagem. BALCHIN (1978) atribui ao mapa a fun¢do de forma
bésica de linguagem e expressio desde os primérdios da vida do homem sobre o
planeta.

E surpreendente a penetracio que os simbolos gréficos t8m nos meios de
comunicacio na sociedade atual. A comunicac¢io por meio de simbolos grificos
estd presente na TV, nos outdoors, nos quiosques digitais, entre tantos outros
meios de comunicagdo. O papel do mapa como meio de comunicagdo da
informagao tende a ser cada vez mais destacado na nossa sociedade, para qual a
comunicagdo visual é muito importante. Hoje, o produtor de mapa dirige-se a um
grupo especifico de usudrios e deve adaptar-se a forma de leitura que 0 mesmo
faz desse recurso. Sem um questionamento a esse respeito, cartografos e gedgrafos
apresentam uma producio cartogrifica de alto rigor cientifico s6 acessivel a um
grupo de iniciados. A informacio cientifica constitui o suporte, mas ndo deve ser
o Unico elemento da funcdo do mapa, para que ndo tenha o seu poder de
comunicacio limitado. A carta topogréfica, por exemplo, prima pela precisio e
eficacia das informacgdes necessarias a certos ramos do turismo - trilhas ou
ecociclismo. Sua eficdcia como base cartografica ¢ incontestavel, os dados nela
contidos servem de suporte a elaboracio de mapas derivados concebidos por
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meio de uma expressio grifica mais adaptada ao entendimento do turista. No
turismo, os produtos cartogrificos devem ser entendidos como veiculos de
informacio. Isso ndo significa abrir mfo da precisio e adequacfo. A procura é
por uma expressido grafica que atinja mais diretamente o consumidor do turismo.
Podemos “criar” canais de comunicacdo especificos por meio do mapa; uma
expressdo grafica agraddvel aos olhos estimula o interesse pelo lugar turistico.

Atualmente, o turismo procura ajustar a oferta a0 perfil do grlipo
consumidor, o que resultou em intimeros segmentos do turismo. Essa tendéncia
reflete-se, também, no tipo de expressao grafica a ser adotada, devendo os métodos
de transmissdo de informacdes por meio de simbolos graficos ser adaptados a
categorias especificas de usudrio. Quando o grupo especifico de usudrios nio é
considerado, podem ocorrer falhas importantes na comunicagio entre o editor e o
usudrio de mapas. O produtor deve compreender que os receptores da informagio
devem estar em sintonia com a faixa em que a informacfo € transmitida. A busca
hoje & pela maxima eficiéncia na expressado de todos os tipos de mapas. No turismo,
os mesmos estdo fortemente ligados aos principios da doutrina da comunicagao.
A comunicacio cartografica ndo constitui uma simples transmissao de informag@o,
unilateral, do cartégrafo para o leitor do mapa, mas, sim, uma comunicagio entre
esferas cognitivas individuais dependente do uso bem sucedido da linguagem pelo
cartégrafo. Este deve também levar em consideragdo as habilidades do leitor do
mapa para promover a leitura do mesmo. Essa posi¢do descarta a possibilidade
da Cartografia ser concebida somente como uma disciplina técnico-informacional
e da destaque a sua fun¢do comunicativa. Sem diivida, o progresso da tecnologia
da computagio trouxe avancos fantdsticos a cartografia, principalmente na questio
da montagem de bancos de dados cartogrificos, compilagdo de mapas,
representacio da informacio cartogrifica e desenvolvimento de sistemas de
mapeamento. Hd necessidade de reexaminar o conceito de Cartografia. Res-
ta-nos agora realizar estudos para a avaliacdo da funcio comunicativa, valor e
eficicia do mapa turistico convencional em relacio ao mapa fruto da automatizagio.

CONSIDERA COES FINAIS

Durante muito tempo entendi 0 mapa como um objeto preciso e confidvel
do ponto de Vista geométrico, de valor inquestiondvel, disponivel para a andlise de
pesquisadores iniciados para isso. Atualmente, entendo que o mapa € um veiculo
de comunicacdo e, como tal, deve estar o mais proximo possivel do entendimento
do piblico em geral. Quanto mais facil for seu entendimento, mais nobre serd a
sua funcio e maior serd a sua penetracio junto a camadas numerosas de individuos
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que o admiram e buscam entendé-lo. Ndo podemos, em nome da manutencdo do
seu carater académico e cientifico, furtar o acesso de camadas leigas que buscam
informagdes por meio desse poderoso veiculo de comunicacgdo.

Ao adentrar na drea do turismo, conheci mais detalhadamente um grupo
de mapas diferente daqueles de base topografica. De orgulhosa entendedora desse
tema de inquestiondvel rigor técnico e geométrico- que, sem divida, proporciona
um suporte cientifico indispensdvel - passei a ser mais “folerante” e simpatizante
do mapa turistico. Passei a prestar mais atencio na extensa e diversificada gama
de usudrios desse produto e compreendi que tem ele funcgdes especificas de acordo
com o grupo a que se destina. Sua funcdo € comunicar no sentido amplo; € ele um
veiculo que, mediante simbolos grificos, deve estar adequado ao entendimento
do usudrio. Nesse sentido, deve-se dar uma maior aten¢do a teoria geral da
comunicacdo e as regras de aplicagio de simbolos graficos em mapas, que deixaram
de ser fruto de regras préprias dos cartégrafos para estar ligado & universalidade
dateoria da comunicagdo. O visual atrativo pode ser motivo de revisdo de posicdes
radicais de alguns que nao abrem mao da precisdo geométrica. A obra de BERTIN
(op.cit., 1973) foi um marco importante que fez surgir uma nova visao da linguagem
dos simbolos graficos. Hoje entendemos que a informag@o contida no mapa deve
atingir o usudrio. Deve ele ser produzido por meio de um processo que possa
refletir o mdximo esta sua fungdo comunicativa. Sabemos que muitos dos mapas
utilizados em Geografia carecem dessa eficdcia, ou seja, sao produtos cartograficos
de distribui¢ao nos quais a preocupag¢do fundamental foi a representacio de dados
quantitativos e qualitativos, de forma honesta e correta, evitando falsificacGes e
manipulacio de contetidos, porém, pouco atrativas e de dificil penetragio junto a
grupos numerosos de usudrios. Essa nova forma de ver o mapa devera incorporar
um grande contingente de simpatizantes e promover seu entendimento na acepgio
ampla da palavra. Deve-se procurar obter a mixima eficiéncia de expressdo de
todos os tipos de mapas.

Pretendo, aqui, conclamar os profissionais envolvidos com a Cartografia
para que olhem mais atentamente para o mapa turistico e que esse olhar vislumbre
o importante papel que o produto cartografico tem a desempenhar na concretizacio
do turismo. A linguagem visual se beneficia de certa simplicidade ficando ao alcance
de todos, pois € de percepgio imediata e direta. Tradicionalmente, e nio s6 no
Brasil, cientistas mantiveram uma distdncia da linguagem popular sem, todavia,
enxergarem a assimetria das linguagens e de falas entre segmentos socioculturais
diferentes. Sem divida alguma, ndo € possivel produzir mapas eficazes sem o
suporte da ciéncia, principalmente da Geografia; porém, na Cartografia do turismo
¢ permitido estabelecer uma ponte mediadora entre o conhecimento complexo e o
senso comum por meio de um sistema simbdlico especial, que ofere¢a mais
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didatismo e precisdo na constru¢do de mapas voltados para o turismo. Ajustar a
técnica da linguagem gréfica ao usudrio do turismo exige preparo, planejamento e
profissionais talentosos.
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COMUNICATIVAS NO AMBITO DAS EMPRESAS E GOVERNOS
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RESUMO

O artigo pretende estabelecer uma referéncia sobre o conceito
de interesse aplicado a comunica¢do organizacional, a
assessoria de imprensa e a comunicacdo estratégica. Com
base em questionamentos comuns apresentados por
estudantes de Jornalismo, jornalistas e por leigos sobre “qual
interesse o assessor de comunicacdo defende?”, procuro
buscar uma resposta. Invariavelmente, a afirmacdo de que o
jornalista e o assessor de comunicacdo defendem interesses
diferentes carrega um sentido pejorativo e critico em relacdo
ao profissional que atua em assessoria ou consultoria de
comunicacdo. A questdo de fundo é definir se o interesse
apresenta valores que o legitimam ou ndo. O fermo interesse
designa a importdncia que algo tem, objetivamenie, para
alguém num universo da comunicagdo social. Assim, ao
desenvolver uma estratégia de comunicacdo numa
organizac¢do, o profissional, seja ele jornalista ou ndo,
procura realizar um interesse legitimo, desde que
dimensionado pelo compromisso social vdlido ética e
politicamente.
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ABSTRACT

This article intends to stabilish a reference for the concept of
interest applied to organizational communication, to press
assistance and to strategic communication. Based on
questionaries presented by Journalism students, journalists
and lay people on the question “Which interest is defended
by a communication assistant?”, my propose is to find an
answer. To afirm that the journalist and the communication
assistant defend differentinterests is pejorative and critical,
as for the professional involved in communication assistance
or consulting is concerned. The main issue is to define if the
interest presents legitimate values. The word interest points
out the importance something objectively has to someone in
social communication. This, when a professional develops a
communication strategu within an organization, he seebs to
perform a legitimate interest since it is framed by an ethccally
and politically valid socialcommitment.

Key-Words: Press Assistance. Organizational Communication.
Information Ethics.

divida mais freqiiente nas indagacdes de estudantes de Jornalismo e

jornalistas refere-se a fungdo deontoldgica do profissional que atua no

campo da Comunicagio Organizacio?, a qual se define pela “defesa dos
interesses” do assessorado. A pergunta carrega uma premissa que aponta o
assessor ou 0 consultor de comunicagio como um tipo de “advogado” de interesses,
termo cujo sentido traz implicita uma idéia de exercicio de poder ilegitimo. No
contexto das indagacdes, a palavra interesse adquire uma conotagdo negativa,
expressa por uma realidade em que governos, empresas € outras organizacdes se
utilizam dos meios comunicacionais com objetivos escusos, nem sempre claros,
nem sempre honestos ou direcionados ao bem comum.

De fato, as responsabilidades de governantes, politicos, empresarios e
outros tantos agentes do poder politico ou econdmico nem sempre se apresentam
claras, conseqiientes. O brasileiro, de modo geral, desconfia, com razio, das acdes
daqueles que representam e exercem o poder. O modelo de percepcio do cidadio
comum carrega uma indignag&o contra a realidade cotidiana, marcada pelas noticias
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sobre a criminalidade, a corrupg@o, a falta de sensibilidade governamental com os
dramas das classes sociais menos afortunadas, a auséncia de vontades politicas
para corrigir as instituicdes mais caras & democracia republicana, como o Judiciério,
o Legislativo, o Executivo.

Ao assumir fungdes especializadas no campo da comunicacio e prestar
servicos as organizagdes politicas ou econdmicas, o jornalista ainda é visto como
alguém que “pulou o muro da redagéo para o outro lado”. Esse “outro lado” é o da
comunicagdo institucional, antes denominada de assessoria de imprensa’, e que
hoje em dia apresenta valores reconhecidos no exercicio das relagdes institucionais.
Indmeras organizagdes tém contratados profissionais especializados ou consultorias
de comunicagdo estratégica a fim de manusear fatos e informagdes com um
arsenal técnico e sistemdtico. A proliferagdo dessas atividades especializadas
acompanha o processo de democratizacdo do Pais desde meados da década de
80. A projecio dos direitos politicos e do direito do consumidor estabeleceu novos
didlogos entre as organizagdes governamentais e privadas com o brasileiro, o qual
também vem estabelecendo modalidades variadas de demandas piiblicas. As
elei¢bes recentes demonstram cabalmente que a autoridade legitima do voto é o
cidadio, enquanto que a autoridade maior sobre o consumo tende a ser o consumidor,
apesar das barreiras que ambos, cidaddo e consumidor, ainda encontram para
exercer a plenitude de seus direitos.

No ambito governamental e eleitoral as agGes estratégicas de comunicagio
eram conhecidas e praticadas desde a década de 30, com a criacio do
Departamento Oficial de Propaganda no governo ditatorial de Getiilio Vargas*. O
modelo adotado na época expressava a visdo autoritiria® de uso ¢ manipulacio
dos meios de informagdo, os quais permitiam a inoculagio de mensagens numa
massa amorfa, passiva, sujeita a ser conduzida pela forga persuasiva resultante
da combinagio dos emissores, dos meios e das caracteristicas da massa popular.
Segundo GAUDENCIO TORQUATO (2002, p.12),

para vender o idedrio, o Governo Provisério de 1930 fundou, em 2 de julho de
1931, o Departamento Oficial de Propaganda, transformado, em 1934, em
Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural e, depois, em Departamento de
Imprensa e Propaganda (DIP), dirigido por Lourival Fontes, que depois de uma
visita a Itdlia, onde foi recebido por Mussolini, implantou aqui as técnicas de
propaganda do ditador e da maquinaria psiquica engedrada por Goebbels, na
Alemanha.

O governo ditatorial conseguiu controlar por meio da censura oficial e das
medidas administrativas e policiais todos os meios de comunicacdo. LOPES (1994,
p.12-13) ressalta:
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oficialmente foi o governo Vargas que estabeleceu pela primeira vez um servico
de atendimento & imprensa, ligado ao gabinete civil, por meio do Decreton®3.371,
em pleno Estado Novo. Era o ano de 1938, e 0 objetivo era ‘divulgar’ os atos do
presidente e as obras realizadas naquele periodo. Entretanto, o poder centralizado
e a censura do DIP (Departamento de Imprensa e Propaganda) sé permitiam
promogdes voltadas para valorizar o personalismo de Vargas.

Um meio usado intensivamente por Vargas foi o rddio. A criacdo da Hora
do Brasil em 1934, que em 1946 passou a se chamar Voz do Brasil, transpds
para ¢4 os modelos italiano e alemdo, que também foram copiados pelos
norte-americanos. O presidente Theodor Roosevelt encontrou nas transmissoes
radiofénicas um meio ideal para estimular a recuperacio da auto-estima perdida
entre os estadunidenses durante a recessdo pos-1929. De qualquer modo, o modelo
se entranha ao longo dos governos brasileiros, mesmo nos anos democriticos de
Dutra a Goulart, quando o conceito de comunicag@o ainda fundamentava-se na
visdo massificante, verticalizada, descendente.

Mais tarde, no periodo dos governos militares, de 1964 a 1988, repete-se
e aprofunda-se o modelo autoritirio. Apés marco de 64, o Brasil recolheu-se a
quase duas décadas de comunicagdo controlada. De certo modo, os governos
anteriores a 64 nao implementaram, de fato, métodos de comunicacdo
governamental na maquina administrativa. Juscelino Kubitschek foi a excecio
personificada, dado o estilo bonachao, alegre e espirituoso que carregava. Tanto
Getiilio como Juscelino, com suas distantes posturas e acdes governamentais,
souberam usar outros meios que ndo apenas a imprensa para obter a adesdo
popular. A miusica e canc¢des populares foram usadas com eficiéncia, de modo a
transmitir a imagem alegre e despojada de ambos, respeitadas as caracteristicas
de cada um.

As priticas comunicacionais descendentes aprofundam-se a partir de
1964. Em 1968, o governo enfrenta a expansdo das iniciativas dos grupos de
esquerda clandestinos na guerrilha e a doenga do presidente Costa e Silva. Os
movimentos de oposi¢do crescem e encontram a dura resposta repressiva dos
militares e do aparelho policial. E nesse ambiente que acontece o I Semindrio de
Relagdes Piiblicas do Executivo, de 30 de setembro a 5 de outubro daquele ano.

De acordo com CHAPARRO (in DUARTE: 2002), o semindrio
estabeleceu, em suas conclusdes, algumas sugestdes, entre as quais a
responsabilidade dos Servicos de Relagdes Priblicas do governo fornecerem

“informacdes veridicas, objetivas.” A intenc¢do, todavia, foi concretizada pelo
viés propagandistico, ideolégico. No texto final do semindrio, encontra-se a
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seguinte recomendacdo para os atos de divulgacio noticiosa: “Adog¢io de uma
politica global de comunicag¢io que permita de fato a integragio do povo com o
governo. Tal politica, para ser realmente efetiva, deve tornar-se uma constante
para toda e cada uma das realizagdes do governo. (...) Aproveitamento integral da
figura do Presidente (era o general Emilio Garrastazu Médici), no seu aspecto
humano, moderado e compreensivo, para caracterizar toda a campanha onentada
no sentido da valorizacio do homem a tinica susceptivel de criar uma 1magem
efetiva e imediata do governo. ”

Tais recomendagdes demonstram-se conflitantes, dadas as premissas.
Pois a intencdo em fornecer “informacées veridicas e objetivas” somente seria
possivel sem condicionantes, ou predicados determinantes como os encontrados
na recomendagio sobre a figura do presidente. E a propaganda ideoldgica,
novamente, que orienta a comunicacgio ou a difusio informativa descendente do
governo militar.

E na década de 80 que a censura € 0S processos repressivos contra os
meios de comunicagdo se esvaem, na medida em que os movimentos pela
redemocratiza¢do do Pais se fortalecem. O governo José Sarney (1986/1991)
registra uma intensa operagdo estratégica de comunicagio governamental e
eleitoral. A retomada do poder politico e governamental pelos civis os leva a
contratar especialistas (marqueteiros, jornalistas, publicitarios relagdes publicas)
como nunca. A televisdo é usada com intensidade, mas nem sempre com habilidade
pelo governo. Exemplo: a campanha de buscar os “bois no pasto” para garantir o
fornecimento de carne numa economia cujos precos estavam sob controle. A
estratégia possibilitou uma vitdria sem precedentes dos candidatos do PMDB,
partido que mais representava a oposicio ao regime militar. O partido elegeu seus
candidatos em todos os Estados, com uma tinica excecio: Sergipe. E fez a maior

%

bancada na Cimara Federal. -
Segundo GAUDENCIO TORQUATO (2002),

omarketing politico ajustava-se 2 esfera do marketing eleitoral. A partir
de 1985/86, ainda no governo Sarney, iniciou-se um trabalho para capacitar
a aparelhagem governamental no aspecto da comunicagdo. Diversos
ministérios receberam planos estratégices de comunicagiio. Aureliano
Chavez (Minas e Energia), José Hugo Castelo Branco (Indistria e
Comércio) e Aluizio Alves (Administra¢do) foram alguns dos ministros
sensiveis a idéia de implantacdo de projetos focados para a meta de
maximizar as comunicagdes-de suas pastas.
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De 14 até hoje, os governos das trés instdncias federativas, Unido, Estado
e Municipio, vém desenvolvendo uma caminhada positiva rumo a implantagé@o e
aperfeicoamento das dreas de comunicacdo, apesar de inimeros tropecgos e
amadorismos. Prefeituras de cidades de médio e grande porte dispoem de
assessorias de comunicacio, muitas delas com jornalistas especializados. Os
governos de Estado possuem uma secretaria ou um departamento de comunicagao.
E no dmbito federal, os trés poderes se ajustam a necessidade de especializacao.
E interessante notar que mesmo o Judicidrio, que entre os trés poderes viveu uma
distancia quase principesca em relacdo a comunicagao institucional, nos dltimos
anos investe em procedimentos e acdes sistematizadas® para treinar seus
funciondrios, juizes, desembargadores e ministros.

Quanto maior e mais qualitativa a demanda sdcio-politica, mais tende a se
intensificar as relacbes comunicacionais simétricas entre governante e governado.
O mesmo tende a ocorrer entre consumidor e empresa. VIANA (2001, p.32)
observa:

A comunica¢@o tornou-se tdo importante quanto a estrutura financeira das
empresas, o departamento de compras ou a politica de pessoal. E os empresdrios,
em especial os que desempenham funcdes estratégicas, estdo cada vez mais
envolvidos em atividades de comunicagiio. As mudangas do ambiente empresarial
€ politico séo refletidas de imediato no estilo de comunicar. A questfio central,
porém, é como definir esse estilo, como adaptd-lo aos novos tempos e,
principalmente, como fazer com que as empresas passem a levar em consideracéo
um personagem antes inexistente na vida brasileira: a opinido publica.

A questdo proposta se remete exatamente a demanda social, a qual
adquire maior consciéncia de seu papel impulsionador da construgio, de fato,
de uma sociedade democritica, republicana, permeada pelo sentido de justica
sobre os direitos que essa mesma sociedade constréi. VIANA (2001, p. 33)
ressalta que €

esse (0) quadro que reforga a necessidade de didlogo empresa-sociedade. Esse é
um aspecto da realidade que se impde. Ao refletir as exigéncias de uma sociedade
que se democratiza e se reorganiza juridicamente, a comunicagfio passa a exigir
coeréncia entre o que a empresa diz e o que ela faz. Nio existe verdade fora dessa
coeréncia. Nio existe relacionamento sem essa coeréncia. Porque relacionamento
€ troca. Por isso, a nova realidade estd afetando a empresa de alto a baixo. E
influenciando da renovagdo das marcas corporativas ao treinamento de pessoal
em todos os niveis.
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As transformagdes estruturais no universo politico e empresarial
encontram na Constituicdo Federal alguns fundamentos que definem a fungio
das organiza¢des empresariais numa perspectiva transcendente a reduzida visdo
mercadolégica centrada no ato de comprar e vender com a finalidade de se obter
0 lucro. Entre os denominados fundamentos pétreos de nossa Constituicdo
encontra-se no Artigo 1° o inciso IV que define “os valores do trabalho e da
livre iniciativa” . Segundo BASTOS e MARTINS (1988, p. 425) >

.. 0 trabalho que redime néo € o escravo, mas o livre. Nio € o trabalho imposto de
fora, mas o trabalho livremente escolhido. Para que o homem projete sua
personalidade no trabalho ele hd de ser livre, € dizer: é necessério que o Estado
assegure a op¢ao individual de cada um.

Como toda organizagao privada é fruto do trabalho livre, ela é reconhecida
constitucionalmente como direito. No Inciso XXII, Artigo 5° da Constituicao Federal,
¢ estabelecido o fundamento: “¢ garantido o direito de propriedade”. Essa
propriedade, todavia, possui um sentido /ato, amplo, e ndo se resume a bens méveis
ou iméveis, como automéveis ou terrenos e edificios. Inclui-se nessa categoria a
propriedade intelectual, a artistica, as obras literdrias. Essa amplitude é motivada
pelo avango do universo econémico, o qual tem incorporado o valor liberdade,
sem o qual seria impossivel expandir o préprio conceito. BASTOS e MARTINS
advertem para o sentido econdmico da propriedade transcender 2 mera posse

individua (1988_, p- 119):

No nosso sistema, a propriedade privada tanto colabora para a expressio da
individualidade, quando incidente sobre os meios de produgio, quanto sobre
bens de consumo, dai porque no nosso sistema constitucional a propriedade
estar simultaneamente vinculada ao regime das liberdades pessoais que estatui
como também a prépria ordem econdmica.

Isso significa que o uso da propriedade, num regime politicamente
assegurador da liberdade individual, orienta-se pela relagéio de consumo, a qual
impde um ordenamento em que hé a sustentagiio legal do contrato entre as partes.
Somente mediante o contrato legal, amparado politicamente, & possivel usufruir
da propriedade no dmbito econdmico e mercadolégico. Segundo os mesmos
autores, em razdo desse fundamento (1998, p.123) é

licitd afirmar que hoje o direito de propriedade no Brasil estd condicionado a dois
fatores independentes: de um lado, o fator aquisitivo da propriedade — serd
proprietdrio aquele que adquirir de forma legitima, dentro do disposto na lei — de
outra parte, € preciso que essa propriedade seja utilizada de forma condizente
com os fins sociais a que ela se preordena.
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Os fins sociais, todavia, situam-se na perspectiva e nos limites
constitucionais. Nos debates da Constituicdo de 88, segundo os autores, a énfase
a fungdo social da propriedade recai sobre os bens materiais, em especial a terra,
urbana ou rural. Sem prejuizo de outros tipos de propriedades, o texto constitucional
admite o valor da propriedade como fator econdmico fundamental para o
desenvolvimento da sociedade. Para tanto, inevitdvel a regulagio de seu uso sem
ferir o direito do proprietario em usufruir seu bem. As organizacdes privadas
enquadram-se nesses principios constitucionais, portanto, carregam deveres legais
fundados em vontade politica que as reconhece e as admite como legitimas numa
sociedade em que propriedade e mercado convivem sem qualquer divida em
relacfio 2 sua razdo de existir. Se toda organizacdo privada resulta da aquisi¢do
legalmente correta e do trabalho livre e é definida como propriedade reconhecida
constitucionalmente, suas a¢des sdo legitimas desde que ndo firam a lei e o interesse
puiblico.

Ocorre que a organizagao privada, cujo projeto € o de conviver no mercado
mediante os processos de produgéo’ e distribuigdo de bens e servigos e disso tirar
beneficios lucrativos e institucionais®, sé pode buscar e conquistar os objetivos
econdmicos se dialogar com a sociedade na qual estabelece seu campo de agéo
mercadolégica. Dialogar significa instituir agdes e processos de convivéncia
geografica, cultural e politica com os diversos segmentos sociais, aqueles com os
quais as organizagdes tém interesse direto, como consumidores e fornecedores,
como os de interesse indireto, como governantes, o terceiro setor e outras
institui¢des, bem como a comunidade com a qual convive geograficamente.

A dimensio social dos processos administrativos das organizagdes privadas
€ inerente & sua propria razao de existir. DRUCKER (1989) afirma a condigdo
social, politica e moral de toda organizagao empresarial pois ela “refere-se a seres
humanos”. E por esse e tantos outros motivos enumerados pelos teéricos da
administracdo empresarial que a organizagdo privada carrega uma fungéo social.
DRUCKER (1989, p.194) salienta:

Os livros de administragiio tendem a se concentrar na funcio da administragdo
dentro das organizagdes. Poucos aceitam a sua funcio social. Mas é precisamente
pelo fato da administragdo ter se tornado uma fungéo social tdo difundida e to
penetrante que ela enfrenta o seu mais sério desafio. A quem a administragio
presta contas? e pelo qué? No que a administragdo fundamenta o seu poder? O
que lhe confere legitimidade?. °

As questdes propostas pelo autor sdo respondidas com os conhecimentos
construidos no universo das ciéncias humanas. Segundo Drucker, “estas nédo sdo
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perguntas empresariais, nem sdo perguntas econdmicas. Sdo perguntas
politicas (grifo do autor).” O fundamento politico encontra-se exatamente no
universo das questdes fundamentais da organizagio de qualquer sociedade. Como
as organizagOes empresariais privadas dependem essencialmente da administragio
como processo, este incorpora elementos sociais, culturais, econdmicos e morais,
como observa Drucker. Para ele, a organizacio privada empreendedora precisa
de objetivos claros e bem definidos em sua missdo que nio se limita'is atividades
enddgenas, mas as exdgenas, pois, afirma DRUCKER,

0 mais importante a se ter em mente a respeito de qualquer empreendimento é que
os resultados estdo sempre fora da institui¢do. O resultado de uma empresa é um
cliente satisfeito. O de um hospital é um paciente curado. O de uma escola é um
estudante que aprendeu algo e sabe aplicar esse algo dez anos depois. Dentro da
institui¢ao Sa ha custos.

A visdo de DRUCKER (1989, p.198) é rica em valores humanos e sociais,
sem 0s quais, segundo ele, um administrador nunca ser4 realizado nem realizador.
Por isso, a administragio é

uma ciéncia humana e moral. J4 a sua relacio especifica com a estrutura social e
a comunicagio, e 0 impacto que tem sobre ambas, também a inclui entre as ciéncias
humanas. E, como eu, todos os que trabalharam com uma grande variedade de
administradores durante muitos anos aprenderam que a administragio estd
profundamente envolvida com questdes espirituais — a natureza do homem, o
bem e o mal.

O sistema administrativo de uma organizac@o é o gerador, portanto, de
informagoes que, inevitavelmente, atingirdio, direta ou indiretamente, o universo
social, politico e econdmico das comunidades e publicos com os quais interage. A
iniciativa empreendedora nascida do processo administrativo, portanto, torna-se
legitima na medida em que sua dimensdo apresenta a responsabilidade social.
Isso significa considerar a resposta que deve dar aos piiblicos, 4 comunidade.e a
sociedade para esclarecer, explicar e justificar suas iniciativas. Caso contririo, as
demandas sociais latentes ou ndo se dirigirdo aos responsdveis para cobrar-lhes
sobre dividas, prejuizos e aspectos negativos que serio rejeitados. Desse modo,
0s processos e objetos da comunicagdo institucional (sejam eles produtos da
assessoria de imprensa, das relagdes publicas) pertinentes aos atos administrativos
também tergo legitimidade caso se subordinem aos principios ou valores da
responsabilidade social. )

Os valores ou principios da responsabilidade social de uma organizagio
empresarial sdo decisivos para fundar os processos de legitimacio de suas
iniciativas, os quais dependem de mecanismos comunicacionais formais ou
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informais. O interesse de uma organizagao privada deve ser impregnado dos valores
sociais, essenciais a sua legitimagdo, o reconhecimento e credibilidade a ser
conquistados social e politicamente.

As agdes e processos desencadeados pelos interesses da organizag@do
privada resultam na conquista dos objetos definidos previamente mediante a
especializagdo eleita. Isto é, cada organizagdo especializa-se numa drea de
produgdo de bens ou servicos e mediante sua comercializacdo busca atingir o
Iucro necessdrio a satisfaciio subjetiva e objetiva de seus proprietdrios. Tais a¢des
e processos, porém, sdo regulados em parte pelo Direito Comercial e Civil,
fundamentalmente. Isso significa que toda organizacdo tem liberdade de escolher,
de tomar iniciativas, de agir mercadologicamente, mas submetida a uma vontade
maior, a que define politicamente a organiza¢do da sociedade’. Somente nos

‘regimes autoritarios, ditatoriais ou totalitdrios, as organiza¢des privadas encontram

um ambiente no qual a comunicag@o com a sociedade ndo € prioridade e muito
menos obrigagio. E, hoje, a combinac¢ao da economia globalizada com o pensamento
neoliberal define um modelo em que o Estado deve se submeter a tendéncia de
mercado, o qual, por si, possuiria as condicdes necessdrias a estipular o
desenvolvimento da sociedade. Ou seja, esta depende daquele. De qualquer modo,
toda organizacio convive com regras, normas e limites estabelecidos pela natureza
competitiva do mercado, o que as impede de concentrar poder econdmico em
condicdes absolutas.

CONFLITOS SOCIAIS

Apesar de sua profunda influéncia conjuntural, o poder econémico
encontrado nas organizagdes privadas, corporativas ou ndo, ainda nio conseguiu
se traduzir num ambiente em que a politica de Estado fosse totalmente subordinada
aele. O fendmeno das organizagdes ndo-governamentais ou a iniciativa do Férum
Social Mundial aponta para a manutencdo de um status conflitivo no campo das
estruturas de poder, na conjuntura sécio-econdmica, na busca de um equilibrio,
pelo menos, entre os campos de dominagdo ideolégica. O cendrio ai contido exige
a criacdo de meios e estratégias comunicativas, sem os quais torna-se impossivel
para qualquer protagonista ou antagonista ocupar o espago € tempo necessirios
para sua intervencio institucional. E a possibilidade de o conflito se traduzir no
consenso mediante o contrato politico que impde as organizacges privadas o dever
de desenvolver mecanismos de comunicagio social a fim de reduzir os atritos que
podem gerar dissensdes e descréditos por acdes mesmo adequadas as demandas
sociais. Ao estabelecer seus interesses, a organizagdo privada deve direciond-los
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com eficiéncia por meio da estratégia projetada, a qual deve sempre considerar as
situagdes conflitivas, as demandas comunitérias e politicas que expressam interesses
opostos, a fim de reduzir os provaveis atritos que, se niio forem neutralizados ou
contidos, poderdo atingir a imagem institucional e manch4-1a inexoravelmente.

O interesse, portanto, de qualquer organizacido privada, encontra-se em
seu projeto institucional, definido por missdo e objetivos, perenes ou efémeros;os
quais sdo construidos mediante as propostas e agdes criadas por iniciativas
individuais ou coletivas. O esfor¢o em definir o projeto mercadolégico e institucional
€, de fato e de direito, um procedimento proativo ou reativo as demandas sociais
encontradas intuitiva ou cientificamente pelos autores'”, cuja insercdo social os
condiciona no universo econdmico.

Qualquer organizac@o ou grupo que se projete no cendrio social somente
o faz para atender aos interesses que carregam e querem ver realizados. Af a
dependéncia ou a interagdo social, que demanda a responsabilidade e os valores
morais e politicos pertinentes a cultura da sociedade. As organizagdes empresariais
privadas (e também as estatais, conforme o' caso) convivem com um mundo em
profunda transformagio, permeado pela crise de credibilidade nas instituicdes
tradicionais, as quais ndo dispdem mais de recursos eficientes para conter a
exclusdo social e econdmica. A ascensdo das organizagdes privadas como
fornecedoras de servigos sociais (educagio, satide, previdéncia, entre outros) impde
responsabilidade diferenciada, a qual projeta-se inevitavelmente no universo das
relagdes sécio-politicas que demandam esfor¢o permanente de comunicagio. As
demandas sociais ndo s6 se dirigem a governos e governantes como também s
organizagdes empresariais (ASHLEY, 2002). A intensificagio dos conflitos sociais
exige das institui¢des privadas um comprometimento com a busca de alternativas
que gerem a redugdo da possibilidade de ameacas ao precdrio equilibrio
socio-politico num periodo de crise, cujas transformagdes sio marcadas por muito
ceticismo de parte da populagdo. A expansdo dos processos comunicacionais
dirigidos aos vdrios piiblicos (chamados pelos norte-americanos de stakeholders,
ou seja, acionistas, empregados, clientes, fornecedores, distribuidores, governo,
sociedade, ou todos os segmentos que, direta ou indiretamente, relacionam-se
com a empresa) se torna uma exigéncia estratégica, imperiosa até em razio do
status quo adquirido nas udltimas décadas pelo consumidor. Ocorre que a
organizagﬁd privada ndo pode centrar seus esfor¢os apenas em direcdo ao
consumidor. Aqueles excluidos dessa condigao pertencem a sociedade na qual os
stakeholders integram, vivem e convivem. A expansdo dos mercados exige a
inclusdo de novos consumidores no processo do mercado, mecanismo que permite
atenuar ou frear a intensificacio de conflitos sociais.
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DEFESA DE INTERESSE

O profissional da assessoria de imprensa integra o corpo administrativo
da institui¢do para a qual presta servigo. Como jornalista, os conhecimentos
tradicionais adquiridos no exercicio dessa profissdo, em especial nas redagoes de
jornais impressos ou eletrdnicos, somam-se as técnicas pertinentes ao marketing,
as relacdes publicas e 2 administragdo empresarial. Assim, o jornalista tende a
ampliar e aprofundar (CHEIDA, 1993) os conhecimentos técnicos, éticos e
estéticos (CHAPARRO, 1996) e combind-los integradamente com os recursos
de outras dreas, num processo multi e transdisciplinar caracteristico da
comunicag¢io social como campo tedrico. O vinculo do jornalista com a organizagio
resulta de um contrato, de compromisso profissional que impde deveres, entre
eles, o de defender!! os interesses da empresa, nos quais se constréem a necessaria
legitimidade. Isso ndo desmerece esse profissional, apesar da visdo contrdria e
critica de muitos colegas que atuam em redacdes, 0s quais convivem com uma
situacdo contraditéria. Na medida em que as redag¢des dependem cada vez mais
das fontes especializadas e competentes (CHAPARRO, 1996), os jornalistas que
nelas atuam se véem cada vez mais reduzidos por forga dos cortes e enxugamentos
de custos e de pessoal das redacdes. Mesmo que se esforcem para cultivar a
ética da independéncia da reportagem, ndo conseguem se livrar da cada vez maior
dependéncia das fontes competentes, muitas delas ex-colegas de redagdes.

Chega a ser tautolégica a expressao de que o assessor de imprensa defende
o interesse do assessorado. A repeticdo da afirmativa gerou um sentimento
discriciondrio na categoria dos jornalistas, que incorporou os sentimentos da
competi¢io mercadolégica para separar-se dos colegas assessores de imprensa.
Mesmo considerando que estes provéem, em grande maioria, de redacoes ou das
escolas de jornalismo.

A fungdo de um assessor ou consultor de comunicagio ou de imprensa
se torna estratégica no ambiente dos conflitos sociais, tanto quanto os jornalistas
procuram desvendar e denunciar, informar e interpretar os fatos relativos a
construgdo de um projeto social, politico ou econdmico que beneficie o cidadao.
Sua atuac@o nio pode se restringir a tecnicalidades, pois, como observa Drucker,
a administra¢ao de uma empresa se encontra na dimenséao das relagdes humanas,
éticas e politicas.

A diferenca de interesses entre redagdes dos jornais e redagdes de
assessorias de imprensa € substantiva e qualitativa. Aquelas focgm seus interesses
na obtencio de informacdes pretensamente validas para o interesse publico,
conforme orientag@o editorial da empresa/jornal. Apesar da reivindicagdo por
independéncia na producéo noticiosa, o jornalista busca construir ferramentas para
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que esse valor seja de fato aplicado no dia-a-dia da reportagem e da elaboragio
editorial. A independéncia é um valor chave para se entender a diferenca de
interesses entre jornalistas e assessores de imprensa. Para aqueles, é vital na
constru¢do jornalistica sob o prisma de uma deontologia. Sem pretender absoluta,
essa independéncia € limitada por vérios fatores: a linha editorial, o segmento de
publico atingido, a reagdo critica do ptiblico ou dos jornalistas concorrentes, a
visdo nem sempre aprofundada do profissional sobre determinado tema ou pauta,
a escassez de tempo que impde a ele a necessidade de sistematizar jornalisticamente
as informagdes nem sempre coletadas em amplo universo de fontes. Enfim, a
natureza limitativa do “fazer jornal” no dia-a-dia restringe o grau de independéncia,
obstéaculo que precisa ser constantemente atenuado pela combinagéo do esfor¢o
técnico e da convicgio deontoldgica.

No caso dos assessores de imprensa, ou jornalistas que atuam nesse
campo, a dependéncia de quem o contrata ou para quem presta servico é a chave
para um bom desempenho. Esse jornalista depende do assessorado para
aprofundar-se no universo organizacional privado ou puiblico, a fim de poder produzir
informagdes e difundi-las por meio de estratégias competentes que legitimem sua
atividade. Nao se deve confundir a dependéncia contratual que gera obrigagdes e
a aplicag¢@o de uma deontologia, também, com 4 subordinag@o desonesta a atos e
fatos que possam impor desvios de conduta. O limite da dependéncia contratual e
hierdrquica deve ser constantemente objeto de reflexdes que permitam combater
a desonestidade profissional.

Mesmo porque, em qualquer campo de atuagio, seja ele profissional ou
ndo, a escolha moral é um condigd@o que permite tanto o jornalista da redagéo nio
submeter-se a situagdes desonestas e contrarias ao interesse ptiblico, como ao
assessor de imprensa discordar e desobedecer determinacSes fundadas na mentira,
na irresponsabilidade.

NOTAS

:

@O termo interesse ¢ um substantivo masculino, cuja etimologia latina designa aquilo que “importa” a
alguém; aquilo que € valor e traz beneficio. Segundo o Diciondrio Etimoldégico Nova Fronteira
(CUNHA, 1986, p.441), o termo significa hoje em dia, também, lucro, proveito, vantagem, sentimento.
E importante destacar que o termo interesse diferencia-se de desejo, pois este ndo dispde do objeto
enquanto aquele ja tem o objeto definido na realidade (ABBAGNANNO, 1982, p.550). Interesse é um
termo sindnimo de lucro na esfera comercial. E no campo jurfdico ( NAUFEL, 1988, p.636) designa
a pretensdo de um direito a ser reconhecido pelo demandante. A polissemia do termo, porém, ndo
obscurece o sentido politico e mercadolégico da agio empresarial, privada, que define seus interesses
claramente na busca do lucro e na sobrevivéncia institucional e administrativa.

@ A expressio comunicaciio organizacional é abrangente. Usada por vérios profissionais, em especial
os de Relagdes Piblicas, ela concorre com outras como Comunicagio Integrada, Comunicacgio
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Estratégica. A comunicaciio organizacional se constitui de toda iniciativa, a¢do e procedimento
comunicativo planejado e executado com os mais diversos objetivos de uma organizagdo privada ou
publica, sejam eles dirigidos ao piblico interno ou ao piblico externo. Alguns jornalistas, como
Alberto Dines, referem-se ao Jornalismo Institucional, como conjunto de agdes jornalisticas aplicadas
2 comunicagio, interna ou externa, de uma institui¢cdo privada ou piblica. O Jornalismo Institucional
integra as atividades da Comunicagio Integrada, a qual retine ainda as técnicas de RP e PP.

A expressdo assessoria de imprensa ainda toma conta de intimeros discursos nos quais ha referéncia
4 atividade nominada desse modo até o inicio da década de 90. Hoje, a assessoria de imprensa se
constitui num item de acdo de um conjunto complexo de atividades especializadas estratégicas da
comunicagdo social ou institucional aplicada as organizagdes.

E fundamental entender que durante o governo de Vargas, entre 30 e 45, os contetidos da comunicagio
governamental integravam o modelo politico ditatorial, centrado na propaganda ideolégica. A
caracteristica era a de difusdo vertical, descendente, a qual nido permitia uma troca dialégica como
exige a comunicag¢do contempordnea em cujo modelo de governo a democracia a orienta sob o
fundamento do direito a informagio, ou seja, na Constituicao de 1988, qualquer cidaddo é definido,
também, pelo reconhecido direito em demandar informagdes de seu interesse as instituigdes
governamentais, algo impensdvel nos periodos anteriores.

Para um estudo maior, ver MATTELART (2001) e DE FLEUR & BALL-ROKEACH (1993).

A Justiga Federal em Sdo Paulo iniciou uma série de agdes em 2000 para treinar juizes e desembargadores
no trato com a imprensa. Essas a¢des culminaram na publicacio Manual de Instrucdes e um
programa de midia training, no quais orientam os magistrados sobre como se relacionar com a midia.
Adotamos os dois termos para sintetizar todas as dimensdes dos processos de produgio de objetos de
consumo ou servigos e sua distribuigdo comercial com as estratégias contemporineas definidas pelo
marketing.

O termo institucional refere-se i credibilidade, a respeitabilidade e & boa imagem conquistada por uma
organizagdo em razdo de sua intervencdo na sociedade mediante as agbes mercadoldgicas.

O Brasil da era globalizada retine as condigbes para submeter-se 4 decisiva influéncia dos mercados
financeiros internacionais, os quais estabelecem uma interdependéncia e um processo conectivo das
partes que o compdem, de modo a determinar a conjuntura econémica. Desse modo, o poder
governamental fica condicionado a influéncia econdmico-financeira mundial, o que reduz o poder do
governo em ditar as regras do desenvolvimento. Apesar de contar com uma arrecadagdo tributdria que
excede a 30% do PIB nacional, o Estado brasileiro concorre com poderosos conglomerados econdmicos
nacionais, como as empreiteiras, os grandes bancos, as influentes empresas de comunicagio (Globo,
Abril entre outras), submetendo-se a pressdes nem sempre transparentes para a opiniio piblica. Os
processos de privatizagdo do final da década de 90 até hoje refletem didvidas sobre a idoneidade das
transagoes. A democracia republicana, portanto, ainda depende de um profundo amadurecimento
para que consiga orientar, de fato e de direito, as vontades maiores da Nagdo, objetivo que vem sendo
solapado pela globalizagdo e pelo pensamento neo-liberal (ver CASTELLS, 1996, p.288). Para,
também, entender as novas realidades econémico-financeiras, ver DRUCKER ( 1989, p.95/104).
Ou proprietdrios ou dirigentes responsdveis pela implantagdo de qualquer projeto mercadolégico, de
organizagdes privadas prestadoras de servigos ou fabricantes de produtos.

A questdo apresenta-se polémica ainda. Poré¢m, o campo da assessoria de imprensa ou da comunicagio
institucional moldou conhecimentos particulares e especificos. Apesar de utilizar os recursos técnicos
e estéticos do jornalismo, a assessoria de imprensa possui uma ética diferenciada. Conceitualmente, o
jornalista de uma redagdo atua compromissado com os leitores, telespectadores ou ouvintes (0 que
nem sempre ocorre no dia-a-dia com a autocensura de muitas redagdes ou do comportamento imoral
de muitos jornalistas) enquanto que o jornalista da assessoria de imprensa estd compromissado com o0s
interesses da organizagdo para o qual trabalha. Ocorre que a politica de uma empresa jornalistica (por
incrivel que parega para muitos, um jornal também se organiza empresarialmeste) estabelece objetivos
claros, entre eles o de maior faturamento para poder crescer e sobreviver administrativamente. Desse
modo, a produgio informativa de uma redagio € cultivada com relativa independéncia, e nio de modo
absoluto. Os interesses do piiblico de um jornal sdo filtrados pela administragio empresarial ou pelo
conselho editorial, cuja responsabilidade institucional resulta em estratégias de captagio de receitas
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mediante a comercializagio de seus servigos e produtos. Desse modo, o jornal é um produto
informativo, um servigo noticioso num mercado altamente competitivo, tal qual a empresa que
dispde de uma assessoria de imprensa, mas que fabrica outros tipos de produtos ou presta outros
servigos. Isso significa que uma empresa jornalistica ndo estd acima do bem e do mal do mercado, com
excegdes das instituigdes piiblicas que podem tragar objetivos com compromissos sociais engajados e,
de fato, independentes da receita publicitiria ou dos produtos e servigos comercializados.
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ESTA AMARGEM OUE
TESTEMUNHA DE SUA EPOCA?

Maria Silvia Barros de HELD
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RESUMO

Dentro do tema “criador e criagcdo”, a proposta faz referéncia
a algumas questées e reflexaes. O ato criador, embora se
desenvolva em momentos de rupturas e de resgates, tem suas
atitudes esgotadas no momento de sua ocorréncia, ao mesmo
tempo em que obtém seu prazo de permanéncia, o de
pregndncia, na memdéria, ou seja, sua verdadeira existéncia
ndo serd o tempo fisico, mas o de pregndncia psicofisica. A
publicidade faz uso desse tempo, busca seu prolongamento
com o objetivo de estender o tempo de venda de produtos.
Talvez resida ai um dos nichos da “asticia do imagindrio”,
ocupando agora o mesmo lugar que o mito ocupara no mundo
tradicional. E o ato, a postura artesanal se sqbrepondo da
arte, € o coletivo se sobrepondo ao individuo, é a auto-nega-
¢do do criador em beneficio de sua criacdo. E a forca
atrativa, na maioria das vezes gerada pela empatia, pelo
reconhecimento dos cddigos utilizados, que ird legitimizar (e
ao mesmo tempo relativizar) a participacdo do produtor na
dindmica social.

Palavras-chave: Criador. Processos de Criag¢dao. Imagem.
Sociologia da Arte.
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ABSTRACT

Within the theme “creator and creation”, the proposal refers
to some questions and reflections. Even though the creative
act develops at moments of ruptures and rescuses, its attitudes
finish when it occurs, at the same time when it obtains its
term of permanence, that of pregnancy, in the memory, or
better, its true existence will not be the physical time but the
time of psychophysical pregnancy. Publicity mabes use of
this time, searches its extension with the aim of extending the
time of products sales. Perhaps it is here that lies one of the
niches of the “imaginary sagacity”, filling the same place
the myth had in the traditional world. It is the act, the craft
over art, it is the collective over the individual, it is the self-
devial of the creator on behalf of his creation. It is the attractive
energy, mostly generated by empathy, by the recognition of
the codes used, that will legitimate (and, at the same time,
will show a relativity) the participation of the producer in the
social dynamics.

Key-Words: Creator. Process of Creation. Image. Sociology
of Art.

mbora se considere 0 homem no seu mais amplo sentido holistico e PIERRE

LE QUEAU (2000, p.30-34) observe que, quanto,ao dinamismo das

culturas, independentemente do juizo de valor que se possa fazer, “esse
paradigma do homem integral é bem dificil atualmente de ser apreendido e
analisado como um todo, devido aos miiltiplos campos abertos pelas ciéncias
humanas”, dentro do tema “criador e criagcdo”, no qual também estd contido o
ato criador, entre outros processos, propde-se algumas questdes e reflexdes.

Quando se diz que a criagdo artistica advém de um ato criador e que esse
ato se desenvolve no meio de momentos de ruptura e de resgates (remises em
scéne), € interessante observar que, ainda que tudo se desenvolva na incerteza,
essa mesma incerteza que necessita sucessivamente de novas adaptagdes, ocorre
a forca concernente a imagem, no sentido do tragico definido por MAFFESOLI
(1979, p.143) ou seja, “a consciéncia do fato que todas as situacées, todas
atitudes se esgotam no mesmo momento de sua respectiva ocorréncia” esseu
prazo de permanéncia serd o de pregnincia na memoria, quer dizer, o tempo real
de sua verdadeira existéncia, ndo o tempo fisico, mas, ao contrdrio, o prazo de sua
pregnéncia psicofisica.
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Como se pode relativizar (“iconizar’”) um cédigo desconhecido? Essa ndo
¢ a finalidade, mas o sentido do criador no corpo social. A “religacio’ dos conceitos
faz-se em torno da imagem ou mesmo uma idéia que é dividida com os outros.

A publicidade (com tudo que hd de suspeito em seus vérios aspectos
subliminares) se utiliza desse tempo e tem como um de seus objetivos alongar
cada vez mais esse periodo, utilizando diversos recursos para prolongar ;sua
permanéncia na memoria dos consumidores finais e, assim, poder tentar lhes vender
durante mais tempo (ainda que muitas vezes de modo extremamente subjetivo)
qualquer produto. Talvez ai resida um dos nichos da “astiicia do imaginério”, com
seus miltiplos e complexos elementos composicionais, ocupando, como observa
MAFFESOLI (1994) o mesmo lugar que o mito ocupara no mundo tradicional,
porém agora com “facilitadores” que agilizam o consumo, “facilitadores” esses
muito bem estudados antes de serem colocados no mercado para serem digeridos.
E a “emblemitica” favorecendo e acelerando a ordem simbélica para vdrias tribos.
E a esteriotipia oferecida como carteira coletiva de identidade para angariar novos
adeptos de determinadas tribos, alids, pré-determinadas.

O criador também, por parte de sua comunica¢do néio verbal no universo
artistico, vai se utilizar desse mesmo recurso como seu “arquivo de significados
representativos” que traz na memdria, para fazer suas interpretagdes dos cédigos
ndo verbais segundo o ambiente, o tempo e o lugar onde ele estd ou quer ser
compreendido, em conformidade com o ethos de um corpo coletivo, como conceitua
o mesmo autor (MAFFESOLI,1994),

Dois postulados aparecem como indispensaveis na construgao sociolégica
do conceito de identidade coletiva, como lembra GATTI (1997, p.73) “la distinction
entre sa nature et sa position de celles de [’object observé (...) la quéte de
points de visibilité de 'identité comme élan constitutif des sciences du social
dans notre domaine”.

E € nessa busca de matriciais que o criador vai também perceber,
antecipadamente e em geral, por intui¢do, as referéncias que a maioria dos
espectadores (e também consumidores) tem em suas memorias (no caso da
imagem, visuais) durante algum tempo, mesmo que também inserido dentro da
mesma incerteza coletiva (consciente ou nao dela) que ird tipificar o momento
social. y

Para que ele possa provocar também alguma desestabilizacao, é necessdrio
estar embasado no universo da comunicagdo dos cédigos nio verbais além de
suas referéncias, ciente de que suas mensagens serdo transmitidas, mas ciente
também de que essas mesmas mensagens obviamente nio irdo se processar como
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ele as construiu, devido as idiossincrasias que fardo alteragdes e resultardo nos
mais variados processos de interpretacdo.

Quando se afirma que o criador é um revelador dos fendmenos sociais,
deve-se ndo s6 a sua virtualidade intuitiva de interpretagdo, como também as suas
muiltiplas vertentes criativas, evocando o que MAFFESOLI (1994) chamou de
“condensacdes instantineas” que, por seu turno, irdo se sedimentar
sucessivamente, ocorrendo variacoes de intensidade na propor¢do da sensibilidade
de seu criador na utilizagdo de c6digos (no caso de imagem, c6digos ndo verbais)
que possam ser identificados pelo coletivo.

Convém assinalar que ndo se trata da solidificacdo de uma ou outra
imagem, este ou aquele objeto, mas da “constelacio de objetos apresentados”,
que ultrapassam o valor de uso e de troca para se oferecerem a transcendéncia,
assim como aqui também ndo se reporta a estética como artigo de luxo acessivel
a uma minoria, mas, ao contrario, a questdo € antagdnica: € a estética se atirando
no mercado de modo quase andnimo, buscando a banalizagd@o, pedindo o coletivo.
E o ato, a postura artesanal se sobrepondo 2 arte, € o coletivo se sobrepondo ao
individuo, é a autonegacio do criador em beneficio de sua criagéo.

O produtor, o responsével pelo desenvolvimento do processo criativo, que
traz consigo a permanente presenca do lidico, obtera sua valorizagao profissional
maior ou menor na mesma intensidade em que propuser, além do aspecto ja
mencionado, o cardter de novidade no universo da comunicagdo nao-verbal.
Enquanto fendmeno, porém, observa-se cada vez mais a ocorréncia da dilui¢do
do produtor como “star”, em detrimento da empatia, uma vez que esta, por seu
turno, garantird de modo mais rdpido e eficaz a identificagdo do piiblico com a
mensagem contida na criagdo, e, por conseguinte, com o criador enquanto
responsavel pelo processo. E a forca atrativa, na maioria das vezes gerada pela
empatia, pelo reconhecimento dos c6digos utilizados, que ird legitimizar (e a0 mesmo
tempo relativizar) a participagao do produtor na dindmica social. Assim, o percurso
do reconhecimento fica mais longo, embora continue inegédvel. Talvez apenas se
torne mais sutil.

Nesse caso, ai residiria o que MAFFESOLI (1998) chamou de
“estabelecimento do vinculo” entre a ética e a estética como uma das caracteristicas
da pés-modernidade e da “coletivizacdo de sentimentos” e, a contemplacio dentro
da nova conceituacio e pardmetros poderia ser chamada de “contemplacio
interativa”, proporcionada pelos cédigos identificaveis pela coletivigade,
reinventados ou nio, mas apresentando-se em geral com novas propostas a partir
do universo de matriciais. Assim, a criagdo jamais se estabelecera se ndo houver
um intercimbio de idéias em constante circulagdo.
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Em se tratando de referéncias e identificagdes coletivas, GATTI (1997,
p.72), em suas reflexdes sobre o assunto cita Certeau e faz observagio nesse
sentido: '

Como em literatura diferenciam-se os ‘estilos’ ou ‘maneiras de fazer’

(de andar, de ler, de produzir, de falar, etc.). Esses estilos de acdo —

acrescenta CERTEAU (1990) — intervém num campo que os regula nym

primeiro nivel (...) mas introduzem um modo de tirar partido que obedece

a outras regras e que constitui como um segundo nivel imbricado no

primeiro.

Trata-se aqui da improvisagdo, seu valor e exercicio como pesquisas de
virtualidade contidas na matéria, da problematica da inspirag¢do atualizada em seu
conceito, que fica completamente fora dos antigos conceitos roménticos e
dionisiacos.

Existe, com efeito, uma interagio entre os fen6menos e a vida concreta.
Os poetas, os artistas, os pensadores mais experimentados, encontram
inspiracdo nesta interagdo, mais precisamente naquela que exprime a
juncido do passado, do presente e do futuro (MAFFESOLL, 2000, p.76).

UMBERTO ECO (1995, p.19) faz referéncia ao processo criador quando
analisa “a forma formante e o processo criativo”, no que se refere a virtualidade
da acdo criativa e suas referéncias matriciais afirmando:

Uma pincelada, uma frase musical, (um verso de Valéry determina todo o
desenvolvimento de um poema...) sdo pontos de partida de formagéo
que, pelo simples fato de o serem e de consistirem numa espécie de
premissas de uma possivel figuracdo, pressupdem um crescimento
orgdnico segundo regras de coeréncia; mas esses pontos de partida sé se
tornam fecundos quando o artista os segura e os faz seus — e faz da
coeréncia postulada pelo ponto de partida a sua propria coeréncia, e, das
vdrias dire¢des a que pode aspirar, escolhe a que lhe € congenial e que,
por isso, serd a tnica realizdvel.

L

Assim, a “agdo formativa” atua no sentido de fazer com que a constituicéo
das formas ocorra de acordo com uma intencionalidade natural que nfo se opde a
intencionalidade humana, mesmo porque ela sé poderd se tornar produtiva se
interpretar aquela, portanto, ao invés de se opor a formatividade da natureza,
antes, a prolonga.

Ao mesmo tempo em que o criador vai construir, ele também vai destruir
tudo que ja estd presente, portanto, solidificado por e para a sociedade como
comunica¢do, como idéia, imagem, para apresentar sua dtica, fazendo um outro
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movimento de seu olhar, por vezes sobre a mesma paisagem, que, embora possa
ser de uma maneira bastante idiossincrasica, serd identificada como comunicagio
por uma coletividade. As diferencas culturais advém, entao, como “religac¢do”,
alargando os limites e, conseqiientemente, os pardmetros da coletividade,
ampliando-a e enriquecendo-a também em outros aspectos sociais.

A imagem, dentro de “um barroco pés-moderno”, como parte
integrante do universo de celebracées de emocdes partilhadas, também traz
em si, assim como a propria afetividade, contornos sutis, mas cuja forca
existencial ndo pode deixar dividas quanto a sua solidez”, (MAFFESOLI,
1994, p.83). Ainda que em movimentos constantes, na tentativa de estarem
atualizadas, as imagens sofrem e sofrerdo sempre alteracdes no desempenhar de
seus multiplos papéis e fungdes, porém, apesar de estarem em constante mutagao,
permanecerdo, enquanto estrutura (com os mais diversos codigos nio verbais de
comunicagdo), uma vez que “elas servem de pedras de toque a construg¢do
intemporal da memdria coletiva (...) pode-se mesmo dizer que ela exprime,
dia a dia, um tipo de eternidade” (MAFFESOLI, 2000, p.76).

Finalizando e, a0 mesmo tempo ratificando a importincia da cria¢do no
3 [{ 94

“universo maffesoliano”, “¢€ sempre interessante lembrar essa verdade primeira,

muitas vezes esquecida: o prazer dos sentidos € constitutivo do impulso vital,
ele “faz” sociedade, funda a sociedade primordial” (MAFFESOLI,1996,p.84).

NOTA

Este artigo € parte de pesquisa apresentada no Segundo Congresso
Europeu Ciéncias do Homem e Sociedades, dentro do tema “Dindmicas
Comunitarias e Criagoes Individuais e Coletivas”, realizado no Palais des Festivals
em Cannes, Franga, julho/2001.
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UM PROBLEMA DE APROXIMACAO*

Sergio VILAS BOAS""
Jornalista e escritor

RESUMO

Este ensaio apresenta a proposta teérico-experimental de uma
metabiografia (historia de vida escrita extensa na qual o
bidgrafo explicita os impasses inerentes ao processo de
biografar); relaciona esse biografar a estudos sobre estética,
fenomenologia e epistemologia; propée que o bidgrafo
compreenda a vida de seu personagem de maneira semelhante
aquela utilizada pelo esteta para interpretar uma obra de
arte; e oferece provocacdes sobre o que parece ser o primeiro
problema do experimento metabiogrdfico: o acesso a
“congenialidade” do sujeito ou, dito de outro modo, a
aproximacdo bidgrafo-biografado (vivo).

Palavras-chave: Jornalismo. Arte. Metabiografia.

ABSTRACT

This article presents the proposal of a theoretical-
-experimental metabiography (an extensive life history, where

O Introducéo & tese “Biografia Auto-Reflexiva — Didlogos de Jornalismo Literério, Antropologia e
Memérias”. Pesquisa em andamento.
O Jornalista e escritor; autor de “Biografias & Biografos® (2002) e “Perfis — Como Escrevé-los”
(2003).
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the biographer explains the difficulties in the process of
writing a biography); relates this process of writing a
biography with studies of aerthetics, phenomenology and
epistemology; proposes that the biographer understands the
life of his character in a way similar to the aesthete to interpret
a work of art; and offers reflections on what seems to be the
first problem of the metabiographical experience:the access
to the “co-geniality” of the subject, or, in other words, to the
approach between the biographer and the living subject of
the biography.

Key-Words: Journalism. Art. Metabiography.

Toda obra de arte atinge nosso olhar
como uma inesperada fulguracdo, um reldmpago.

Ferreira Gullar

Se as portas da percepgdo se abrissem, o ser
humano veria as coisas como elas sdo, infinitas.

William Blake (1757-1827)

conceito de metabiografia, questdo central da minha pesquisa de

doutoramento, sera aqui atado aos problemas da estética, da fenomenologia

e da epistemologia contemporaneas. Procurei ouvir meu siléncio profundo;
dialogar, as vezes silenciosamente, com a interioridade do provivel personagem
de minha experimentagdo metabiogrifica — o ex-jogador de futebol e hoje
comentarista Eduardo Gongalves de Andrade, o Tostdo; consolidar percepgdes
sobre a sociologia da sociologia, a histéria da histéria e a antropologia da antropologia;
e encontrar na obra de arte, sem grandes pretensoes, a fulguracdo (a vida) a que
se refere GULLAR (2003).

No trabalho de campo, os encontros com o biografado sdo trajetoria
dial6gica ndo-linear, que exige: a quebra de mutuos estranhamentos; um timing
diferente daquele tipico do cotidiano urbano febril; geragdo de empatia para fazer
aflorarem-se as vivéncias mais significativas, sem esquematismos nem roteiros;
transparéncia na medida da gentileza; negociacdes metodoldgicas (tdaitas ou
até documentais) entre biégrafo e biografado; lidar com a fadiga de
informagdes, com siléncios, com auséncias, com esquecimentos e reticéncias;
enfim, acessar a “congenialidade™' do personagem como experimentei fazer com




A RT I G O S

Metabiografia e arte: um problema de aproximagao

0 Gato Azul - que serd mostrado ao longo deste texto -, acrilico sobre tela do
cearense Aldemir Martins.

Considero as artes parcelas do mundo vivo. Dai que precisamos
conectd-las ao (jamais dissocid-las do) mundo vivo. S6 assim podemos obter
algumas decifragdes, pois toda realidade, aceitemos ou ndo, se apresenta cifrada.
Hé um emaranhado de fatores determinantes e indeterminantes, um jogo por
exceléncia entre a particularidade, que a arte consagrou (e a ciéncia também
passou a legitimar, dentro de um novo contexto), e o Todo Complexo. Pensamento
complexo e gestalt, aqui, corroboram: vendo-se a parte vé-se necessariamente o
todo. O todo € forma, contetido e subjetividade. Nesse ponto, o ritmo oriental, que
infelizmente ndo possuo, deveria se impor.

Antes de mais nada, o que vem a ser essa metabiografia a que me refiro?
Primeiramente, devo dizer que a metabiografia € ainda um experimento em curso,
uma “‘arte” inconclusa. Idealmente falando, porém, ela é a histéria de vida escrita,
longa, na qual o autor (bidgrafo) se posiciona diante das solugdes e impasses
inerentes ao seu trabalho; e explicita-as; expde inquietudes, opgdes e conflitos
decorrentes da relagio biégrafo-biografado e vice-versa; expde também os
impasses do personagem consigo mesmo; a metabiografia é uma histéria de vida
na qual as relagbes motivacionais entre vida (do biografado vivo e do bidgrafo) e
obra (as inevitdveis realizacdes de uma vida) imbricam-se em uma aventura tinica.
Portanto, a metabiografia repudia terminantemente a objetividade moldada pela
ciéncia atémica.

A metabiografia — que também chamo de “biografia auto-reflexiva” — é
uma jornada rumo a esséncia da construgio biogréfica e a esséncia do personagem
em foco. Ela problematiza, extravasa e consagra a rela¢@o sujeito-sujeito. Noutro
plano, a metabiografia € necessariamente uma narrativa que pode encantar por
suas “multiléticas”, pois contém “carmas”, desatinos, perdas, conquistas,
frustragdes, didvidas, paradoxos, contradi¢des; ela serve de matéria-prima para o
conhecimento do papel que o ser humano estd sendo chamado a desempenhar em
um mundo cada vez mais descoletivizado; atenta para as incongruéncias entre o
falado e o vivido; e valoriza o talento individual como consegiiéncia de uma
experiéncia coletiva.

leerentemente das tragédias, as biografias ndo sdo expiatérias mas
veiculam amostras da trajetéria humana que podem ou nio ser tomadas como
referencial humanistico — e talvez até estético, conforme o approach. Em meio a
tantas incertezas renovadas, faz-se necessdrio analisar a subjetividade humana
manifesta em espacgos e interagdes, movimentos nio-lineares, ancestralidades e
genéticas, causalidades e acasos, crengas e opinides, mitos e atitudes, métodos e
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contetidos, ciéncia e arte. A metabiografia é a biografia da biografia tanto quanto
a epistemologia é, simplificadamente, no dizer de Edgar Morin, “o conhecimento
do conhecimento”.

Uma das constatacdes de meu mestrado — que resultou no livro Biografias
& Bidgrafos (Summus, 2002) — diz respeito a “arte” de narrar uma vida, de
recrid-la a partir de percepg¢des estudadas, meticulosas, e ndo apenas com base
em registros palpdveis e de um modo geométrico. A maioria das biografias atuais
¢ prisioneira de agdes seqiienciais cronoldgicas. Restringem-se ao espago-tempo
ocupado pelo corpo do biografado em seu mundo. Narram-se as agdes do sujeito
quando crianga, adolescente, jovem adulto, adulto maduro, idoso etc., em ordem
seqiiencial, e da mesma forma dentro de cada uma dessas fases (e outras) da
vida.

Ora, nascer, crescer € morrer por si s6 nao constitui a esséncia da trama
vivida com arte nem a esséncia da arte expressa em vivéncias. Ou seja, o olhar
evolucionista niio dé conta da “arte de narrar” e tampouco da “arte que € vida”.
Esses elementos — vida, obra, arte, sujeito —sdo indissocidveis. A cronologia rigorosa
ndo se sustenta como regra geral para o conhecimento da vida que contém uma
obra ou da obra contida na vida. Como na pintura, a biografia requer uma estratégia
que vai além dos tempos, dos espacos, dos fatos experimentados e dos fatos
levantados pelo bidgrafo; essa estratégia é parte das relagdes motivacionais que
nos péem em movimento.

A metabiografia me surgiu como uma idéia ndo apenas filoséfica mas
exeqiiivel. Permitam-me o risco da pretensdo ao querer contribuir para oxigenar a
prixis biogréfica e difundir novas inspira¢des para meu'campo de pesquisa, o
Jornalismo Literdrio?, no momento em que os métodos do jornalismo cotidiano
estdo engessados, superficializados, esgotados e sem credibilidade. Tenho
procurado mesclar a histéria de vida de Tostdo a reflexdes epistemologicas,
fenomenoldgicas e estéticas. A idéia é fundir a reflexdo tedrica e a experiéncia
direta do didlogo aberto com o sujeito.

Além de desobedecer a cronologia dos calendérios convencionados, no
trabalho experimental farei uso da primeira pessoa do singular — como também
neste artigo exploratério — a fim de salientar as reflexdes do biégrafo-autor, desde
que compativeis com as situagdes vivenciadas com o outro, 0 humano ser. A
proposito, do ponto de vista do enfrentamento académico e artistico, o que € ser
sujeito atualmente? Encontrei uma resposta instigante em MORIN (1998, p.24):

L ]

E por-se no centro do seu mundo, é ser capaz de referir as computagdes e os
conhecimentos que se fazem, tanto a si mesmo —isto €, de modo auto-referen-
te —, como aos objetos considerados — isto é, de modo exorreferente — o
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sujeito é, em suma, o ser exoauto-referente que se poe no centro do seu mundo.
Ser sujeito € pdr o seu Eu no centro do seu Mundo. Ser sujeito € agir “para si” e
em funcdo de si. E o que faz todo o ser vivo, a comecar pela bactéria.

Tanto na realidade viva como no social, o sujeito nio estd inteiramente
fechado em si préprio. Na verdade, ele estd ligado a um genocentrismo, a um
etnocentrismo e a um sociocentrismo. ‘O auto-exame exige o hetero-exame, como
a autocritica exige a heterocritica; e ndo pode ser feito num recipiente fechado
(Idem., p.30, 1998)”. Oportuno, entdo, um breve passeio entre as nervuras da
interpretacdo e da compreensao, ou, dito de outro modo, contextualizar sucintamente
0 que a compreensio e a interpretacdo podem significar.

EXPERIENCIA ATIVA

O tema da interpretacdo exige intercimbios com a estética,
necessariamente. Segundo o esteta italiano PAREYSON (2001, p.223), a
interpretacdo de uma obra de arte, por exemplo, nos leva a uma travessia que tem
inicio no encontro com uma forma, mas vai muito além dela, atingindo a oficina do
artista, onde € necessdrio “associar-se a sua cria¢do, escutar com ele as
exigéncias da obra, ver a obra no ato de regular a sua prépria formacdo”.

PAREYSON (Ibid., p.207) diz que a contemplacdo de uma obra nao é
uma condic¢io de abandono, inércia, um estado de passividade e esquecimento de
si, mas o cume de um processo de didlogo do leitor com a obra, de um processo de
interpretacdo “feito de perguntas e respostas, de perguntas que se souberam
fazer e de respostas que se souberam captar”. A contemplacdo tanto premia
quanto recompensa o esfor¢o do espectador. Na construgdo de um texto biogréfico
profundo, miltiplo, essas perguntas e respostas sao perceptiveis. -

O bidgrafo, da mesma forma que o critico de arte, busca desvendar as
ordens vital, humana e psiquica do seu sujeito. E o éspectador, por sua
vez — figura tdo importante nas poéticas contemporineas, sendo praticamente
co-autor das obras expostas —, ndo I& a obra por uma incorporacéo passiva. Nao
ha nada de’passivo na relagdo obra-espectador, alids. A interpretacéo, assinala
Pareyson, € uma receptividade ativa, uma conquista. Em certo sentido, o papel do
bidgrafo € idéntico ao do espectador de uma obra de arte. Ambos desejam algo.
Procuram e sdo procurados pela obra e pelo humano ser que esta por tras dela. O
que resulta dessa procura € um encontro e sua conseqiiente aventura em torno de
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uma forma (vital, humana e psiquica), repleta de significados, conforme assinalou
MERLEAU-PONTY (1975, p.168-172).

Acredito que o encontro do espectador com a obra de arte € idéntico ao
do bi6grafo com seu personagem. Claro, estou aqui entendendo a arte como a
entende Luigi Pareyson, ou seja, a arte como “fazer, exprimir e conhecer, ao
mesmo tempo”. Escolho essa visdo porque ela ndo privilegia nenhuma poética
especifica e responde temporariamente a dificil questdo “o que ¢é a arte?”; e
responde-a de uma maneira mais complexa, ampla e aberta, sem isolamentos ou
critérios rigidos de valoracdo.

A arte como fazer é um conceito da Antigiiidade, época em que o trabalho
manual era intenso. A idéia de arte como exprimir vem do Romantismo, em que
a beleza tinha intima coeréncia com o sentimento que a suscitava. A arte como
conhecer vem do Realismo, para o qual a arte fornecia algum conhecimento
sobre a realidade. No entanto, o fazer, o exprimir e o conhecer nio sio agdes
exclusivas da(s) arte(s). A ciéncia e a filosofia, por exemplo, também fazem,
exprimem e conhecem-se.

O interessante no pensamento de Pareyson estd exatamente em pensar
cada um desses termos de maneira conjunta. Ou seja, a arte € expressiva como
forma e possui um significado (forma e contetido, juntos, entdao). Seu ser € um
dizer; ela é um conhecer porque revela um novo olhar, sendo esse préprio olhar
um elemento construtivo; a arte € um fazer tal que, quando faz, inventa o fazer.
Concebe-se executando, executa-se fazendo. Nao é um facere (fazer), mas um
perficere (perfazer).

..ndo ha arte sem obra, entendida inicialmente como objeto sensivel que é
inventado ao ser feito. A suarealizacio nio € um facere, mas um perficere, isto €,
um acabar, um levar a termo de modo tdo radical que o resultado é um ser
inteiramente novo e irrepetivel (FRAYZE-PEREIRA, 1994, p. 45).

Inteiramente novo e irrepetivel como o ser humano? Certamente. A obra
¢ expressdo da vida, porque ela se anuncia na vida como um conjunto infinito de
significados (interpretagdes) atingiveis. A obra reflete um tempo concreto,
materializado, encarnado. Estamos atravessados pelo tempo histérico tanto quanto
todo conhecimento esta vazado pela problematica das identidades. A rela¢ao vida
e obra, portanto, nio é uma relacéo funcional de causa e efeito. E uma relagio
reflexiva. ‘

Devemos perguntar, como o fez FOUCAULT, por que apenas uma parcela
da experiéncia humana € considerada obra de arte e nao a vida como um todo? E
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uma questdo para ecoar e tocar ndo a nossa razio, mas o Nnosso coragio,
primeiramente. A obra de arte pode ajudar a esclarecer a vida do artista e vi-
ce-versa? Certamente. Da mesma maneira, o refletir-se sobre uma vida vivida ou
parcialmente vivida (trajetdrias talvez menos incertas do que “a vida por viver”)
pode ajudar a compreender os estados e as motivacdes do sujeito. Mas a idéia de
vida precisa ser ampliada, como propbe MERLEAU-PONTY (1975 b, p. 189)

O que nds buscamos na idéia de vida “ndo é a pedra terminal de um edificio, maq
esse proprio edificio, onde os fenémenos parciais, de inicio insignificantes,
aparecem como que ligados em um conjunto unificado, ordenado, relativamente
constante, de estrutura determinada (...) nés ndo buscamos um fundamento real
sobre o qual repouse o ser, mas uma idéia, um fundamento de conhecimento onde
todos os fatos particulares encontrem sua verdade.

Merleau-Ponty, em relag@o a vida do pintor Paul Cézanne, escreveu que
acreditamos que Cézanne trazia em germe a sua obra porque conhecemos a sua
obra antes e vemos através dela as circunstincias da vida, carregando-a de um
sentido que, na verdade, é dado a obra, ndo a vida. Merleau Ponty ndo defende
que a vida explica (eis aqui uma verbo anacronico) a obra, embora estejam ligadas,
mas sugere que a obra a ser feita exigiu de Cézanne uma certa vida, nfio outra.
Retrospectivamente, poderemos sempre encontrar em nosso passado o prentincio
do que nos tornamos. “Cézanne € a formula ao mesmo tempo do que quis ser e do
que quis fazer (1975 ¢)”.

Como véem, estou tentando ligar arte (obra) e artista (vida), levantar
relagdes motivacionais entre um e outro a fim de situar a natureza do fazer
biogréfico; mostrar que este fazer se assemelha muito a interpretagdo de uma
obra de arte; enfatizar a viabilidade epistemolégica da minha tese sobre a
metabiografia, que envolve o retraido, arredio e recatado Tostéo, craque arrancado
precocemente dos campos aos 26 anos, no auge da carreira, por causa de um
problema de satide’.

A estética pode oferecer uma perspectiva legitima do ser, talvez porque
precisamos aceitar que existe uma estética em nossas vidas. Nés nos
reconhecemos naquilo que fazemos (facere) e no que perfazemos (perficere).
S0 a posteriori encontramos o significado de “termos nos tornado o que éramos”,
como insinua Merleau-Ponty. Para ele existe, ao que parece, uma preponderincia

da liberdade na vida, ndo como destino, mas como conquista.

Em franca atividade, o artista age conforme a vontade auténoma da forma.
A liberdade, que, de inicio, pode parecer infinita, tem um caminho de sele¢do e de
escolhas. O artista (humano sujeito) € tanto mais livre quanto mais obedece 2
obra (ou a vida) que estd fazendo e perfazendo através da arte; e que reflete o
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seu proprio ser. O maximo de criatividade humana talvez consista precisamente
nessa unido do fazer com o obedecer. Obedecer aos limites, realizar algumas
possibilidades. Isto vale também para a(s) ciéncia(s). Ao especular sobre a
“fun¢do” da epistemologia complexa, MORIN nos lembra que tomar consciéncia
dos limites do conhecimento é um progresso, “porque o conhecimento dos limites
€ sempre um progresso do conhecimento” (s/d, p.32).

‘EUSOUTWD’

Tomemos agora o problema da compreensdo no momento histérico
contemporaneo, em que o afi explicativo cientifico estd em xeque. Max Weber, a
meu ver, foi quem melhor operou a distin¢@o entre compreensio e explicagio. A
compreensio, para Weber, € um modo imediato, empdtico, de inteligibilidade de
um fendmeno humano. A compreensido se baseia no fato de sermos sujeitos,
“egos”, e de vermos o outro ora como um ego alter, isto €, como um outro, um
estranho, ora como um alter ego, isto €, como alguém que compreendemos porque
poderia ser nds mesmos, com quem simpatizamos ou fraternizamos: “a férmula é
‘eu sou tu’” (MORIN, 1998, p.31).

A compreensdo envolve afetos. Nao hd como escapar a condicdo de que
somos sujeitos que lidam com outros sujeitos. Nada mais dificil do que operar a
auto-reflexividade, a autocritica que exige a heterocritica, o trabalho coletivo e,
como se nio bastasse tudo isso junto, a plena expressdo da subjetividade. Por
outro lado, uma luz incentivadora se projeta acima dos novos e dos velhos
paradigmas: a metabiografia (ou a biografia da biografia) € antideterminista por
natureza.

A metabiografia propde uma ruptura com a grande, talvez a maior barreira
a subjetividade, que é o encerramento em si mesmo (0 egocentrismo) e em
sua cultura (o etnocentrismo), para nio falar no encerramento em uma civiliza-
¢do — ocidentocentrismo, por exemplo. Em se tratando de uma histéria de vida
“mediada” por um narrador-escritor, a auto-andlise é parte do processo. A
“reflexdo significa auto-reflexdo” (MORIN, ibid, p.51).

E um processo do biégrafo, do biografado e de ambos, juntos, harménicos
dentro do mesmo volitil cendrio de lembrangas. Por analogia com a psjcandlise
talvez possamos dizer que se trata de “transferéncia” e “contra-transferéncia”.
Tenha o nome que tiver, o que importa € a empatia. Em psicologia, o terapeuta
vivencia uma compreensdo empatica precisa da conscientiza¢do do “cliente” a
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partir de sua prépria experiéncia. Sente “o mundo privado” do cliente como se ele
fosse o seu. Sente a raiva do cliente, seu medo ou confusido, como se fossem
seus.

ROGERS (In: KEITH WOOD, 1998, p.167) declara:

Quando o mundo do cliente € suficientemente claro para o terapeuta e este mo-
ve-se nele livremente, entdo pode tanto comunicar sua compreensio daquilo'que
¢ claramente conhecido pelo cliente, como também pode expressar significados
da experiéncia do cliente, dos quais o cliente estd apenas vagamente consciente.

A compreensio €, entio, afetiva e empadtica. E um estado de consciéncia
no qual uma pessoa experimenta e participa com outra pessoa de um fluxo de
pensamentos, sentimentos e significados. Ao mesmo tempo, também est consciente
do contexto maior dentro do qual os dois existem. Nesse estado, opostos podem
coexistir sem grandes contradi¢des. A consciéncia ativa do terapeuta em relagio
ao paciente se assemelha a situa¢éo do espectador diante da obra de arte.

Esse estado de consciéncia ativa é'um processo no sentido de que nio é
fixo. Existe num fluxo, como o préprio relacionamento; torna-se uma habilidade
ou aptiddo quando uma pessoa aprende a sentir o significado pessoal profundo de
outra pessoa € a comunicar isso a ele ou a ela; é uma fonte de conhecimento no
sentido de que esse estado de consciéncia “fora do comum” permite intuitivamente
“conhecer o que alguém ndo conhece™; e traz A tona insights e descobertas
inesperadas. Pelo didlogo, os batimentos cardiacos dos interlocutores se
inter-relacionam e as medidas cardiovasculares da relagdo ficam na dependéncia
das expectativas de cada um, do apoio e presenga do outro, e do fato de cada um
observar a si mesmo ou ao outro. (SANTOS, In: KEITH WOOD)

Reitero: as vidas e as obras (do biégrafo e do biografado), no sentido
amplo e ilimitado que propus anteriormente, estdo imbricadas em uma mesma
aventura — a aventura das interpretagdes possiveis e das compreensdes
necessdrias. Edgar Morin levanta trés tipos de exercicios ihtelectuais acolhidos
pelo pensamento cientifico: reflexo, imaginagio, organizacio (organizar o saber,
ou seja, transformar a informagfo em conhecimento).

~ A reflexdo, afirma MORIN (Ibid., p.53), supde um verdadeiro
distanciamento do investigador em rela¢do aquilo que cré, aquilo que sabe e
vé, em relag@o ao objeto de estudo e as suas hipéteses fundamentais. (Pensar,
refletir, sdo atividades normalmente unilaterais.) Ndo hd reflexdo sem uma
certa aptidao para deixar o produto do pensamento anterior — “o seu o o
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pensamento recebido por tradi¢ao, autoridade ou habito” — refletir-se como um
espelho, para examina-lo com desapego:

A reflexdo comeca a partir de um segundo olhar. Pode assumir a fei¢cdo de uma
meditacio livre ou de uma prospec¢io sistemdtica. (...) aimaginagio € o espirito
de hipétese no sentido forte do termo, que é um jorrar de id€éias, e ndo no sentido
fraco, que é desconfianca perante a idéia. (...) o que € proprio do pensamento € o
fato de ser, sempre, de algum modo, uma arte, isto €, o fato de nunca ser totalmente
redutivel, definivel, de raramente ser previsivel, e de muitas vezes poder ser
trogado e desprezado.

A compreensiio, portanto, pressupde uma informacao, um dado, uma
percepg¢io, sonhos e até uma alucinacio, que se insinuem como idéia de fundo. A
compreensio pode vir a tona muito antes da “coisa” em si mesma ser analisada
diretamente. Vale relembrar, recorrendo desta vez a antropologia, que o objeto de
estudo ndo é o estudo; o sujeito compreendido pelo bidgrafo ndo € o sujeito; a
interpreta¢io de uma obra nio é a obra e muito menos a arte. “O objeto de
estudo € uma coisa e o estudo é uma outra” (GEERTZ, 1989, p. 25)

O GATOAZUL

As consideracdes feitas até aqui comecaram a se configurar a partir de
uma experiéncia de recepgdo estética que talvez um critico de arte tradicional
considerasse ingénua e estribica. Mas foi sua fulgufagﬁo, seu reldampago, o
que me aclarou. Em uma galeria de arte dentro de um shopping em Sdo Paulo
deparei-me com um dos gatos do artista Aldemir Martins, nascido em Ingazeiras
(CE), em 8 de novembro de 1922,

Aldemir pintou dezenas de gatos de porte nobre ou delicados, cujos olhos
insinuam temperamentos orgulhosos, tolos, meigos ou arrogantes. Também suas
figuras ossudas — cangaceiros, especialmente — de cortes rasos e secos sob
nuances de cor parecem disfarces na paisagem agreste dos sertdes. Fiel a cultura
brasileira popular, a obra de Aldemir sempre esteve casada com seu chio, sua
terra e suas origens.

Vou relatar minha experiéncia de recepgdo do Gato Azul no plano das
idéias suscitadas pela obra e procurarei expressar como essas idéias deflagraram
questdes-chaves para a metabiografia e para uma aproximagdo com o reticente e
sensivel, s vezes melancdlico e ambiguo, mas sempre leal Tostao®.
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Adianto que as articulagGes a seguir ficam temporariamente isentas de
elementos fundamentais a uma discussao profunda sobre recepgio estética, como
valoragio, autoria, espagos de difusdo, mercado, legitimagio, legibilidade, técnicas,
poéticas e outros elementos. Os meus interrogantes também nio sdo a histéria de
vida de Aldemir Martins ou o conjunto de sua realizacdo artistica, mas sim — e
somente — o Gato Azul.

Refiro-me ao Gato como o vi na
galeria de arte: de pescoco e peito
alvos — como se lhe pendesse, na
verdade, um cachecol bem-amanhado;
e tortuosamente imponente, sentado a
sua maneira — 4 maneira tipicamente
felina; e faces rosadas, biogodes e nariz
vermelhos, olhos verdes sobre fundo
amarelo; pupila que é um simples trago
vertical, pois estd sensibilizada pela
mesma luz intensa que provoca uma
espécie de nebulizagao solar ao redor.
Ele me parece nobre mas carnavalesco,
prudente mas perscrutador, sério mas
travesso, senhor da cauda que lhe
oculta em parte as unhas.

Rusticamente falando, ao ver o Gato entrei no campo do making
something for fun, expressdo usada pelo psicanalista inglés Fairbairn. S6 que
este atribui ao artista o “fazer algo por prazer’; e eu, aqui, estou atribuindo isso ao
espectador, ou seja, a mim mesmo. Fixei-me no Gafo e me permiti atravessar
suas formas (s6 agora posso dizé-lo). Significa procurar as curvas dos espagos
vazios, observar regularidades e seqiiéncias sem exatamente procuré—las;. O
importante era deflagrar tudo simultaneamente, encontrar o territério evitando
olhar o mapa.

Voltei a galeria vérias vezes. Numa delas, essa viagem ao interior do
Gato Azul me remeteu a trés situacoes relacionadas ao meu momento: 1. As
curiosidades despertadas por minha convivéncia recente com gatos em casa; 2. a
dificuldade concreta de fazer Tostdo se abrir; 3. Os distirbios iniciais da
metabiografia, que exige que eu explicite aos meus interlocutores os apontamentos
de meus “cadernos de campo”. Essas trés circunstincias se entrelacaram a partir
do Gato e produziram sinais e centelhas.
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Abro aqui um paréntese. Abstragdes intuitivas tém sido muito valorizadas
pelos tedricos sistémicos, como o austriaco Fritjof Capra. Ele trouxe para a ciéncia
fundamentos da epistemologia budista, por exemplo. Para os budistas, conhecer é
impossivel sem o ver; ou seja, todo conhecimento tem origem na visdo. O ver € a
experiéncia da iluminacao, da intuigdo, segundo os orientais.

O exercicio da intui¢do é também um jogo lidico, do qual as artes plasticas
participam integralmente, sendo elas necessariamente visuais. Para FAIRBAIRN
(1994), a obra de arte € o resultado de algo feito por prazer, da mesma maneira
que fazer algo por prazer pode resultar em obra de arte. Por apreciagdo estética
ele entende justamente o perceber esse algo feito por prazer; e, mais ainda, o
prazer estético passa entdo a ser o prazer sentido ao se apreciar esse algo feito
por prazer — a arte.

Como o trabalho do sonho, o trabalho da arte, para Fairbairn, é
essencialmente inconsciente. O artista se confronta, no curso de sua experiéncia
didria, com um objeto no qual ele descobre uma “significincia simbélica”. Essa
significAncia ndo é inerente & natureza do objeto. Na verdade, acredita o psicanalista,
0 objeto possui recursos que 0 permitem representar para o artista a “satisfacio
de um desejo emocional”.

Para o artista, a descoberta do significado simbdlico em um objeto é
equivalente a descoberta de um novo objeto. O objeto, por assim dizer, adquire a
qualidade de um “algo encontrado”; e o artista procura preservar € perpetuar o
que ele descobriu na forma de uma obra de arte. Ao mesmo tempo, o “objeto
encontrado” nio é simplesmente algo que sempre esteve 14 e de repente se revelou.
Nio. O objeto ndo existe separado do ato de descoberta. Ele é criado pela descoberta
e a descoberta representa um ato criativo. Mais: a descoberta €, em si, uma
criagdo, diz FAIRBAIRN (Ibid.).

Contudo, para o espectador, ela ¢ sempre uma descoberta nova. Ao fazer
a descoberta, o espectador compartilha a experiéncia do artista, aquele que fez a
descoberta “em primeira instincia”. Ao identificar-se com o artista, o espectador
também compartilha das satisfa¢oes da criagdo. O espectador seria, entio, criador
ou co-criador interativo da obra de arte, uma idéia que, apesar de formulada por
Fairbairn mais em relac@o aos surrealistas, me soa bastante contemporinea.

E dificil distinguir percepgio e alucinagio, como destacou Edgar Morin,
tanto quanto é preciso diferenciar ideologia de mentalidade, como destacou Michel
Vovelle. Segundo Morin, nao ha nenhum critério intrinseco que permita diferenciar
uma alucinag@o de uma percep¢do. Como dizer que o que cremos ver €
verdadeiramente visto, verdadeiramente real? Com um salto felino, entéio, passo a
primeira interrogag@o: que fulguragdes o Gato Azul me forneceu?
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Além da satisfaciio de uma forma (gato) conhecida e amigdvel, a imagem
sintetizou-se dentro de mim na forma de uma auto-anilise. Primeiro, preciso
repensar minha estratégia de acesso ao humano ser de Tostdo. Segundo, meu
temperamento € tdo reservado quanto o dele e ele percebeu quando meu interesse
académico protocolar superava o interesse humano puro; ao telefone, eu procurava
ocupar com palavras todos os vazios, como se a qualquer momento Tostdo fosse
desligar. : g

Além disso, o Gato Azul passou a existir vivo em minha casa através do
olhar duvidoso de Calvin, o primeiro dos trés gatos a vir morar conosco. Calvin
chegou em janeiro de 2002. Depois de Calvin, adotamos duas gatas, mas nenhuma
costuma me fitar tdo profundamente, e por um tempo tdo imprevisivel, geralmente
sob luz, como Calvin. Nessas ocasides, cada vez mais freqiientes, ele se posta
com a mesma tortuosidade imponente do Gato Azul.

O insondavel no Gato Azul — e em Calvin — me levou vdrias vezes a
trazer para minha interioridade (razio, sentimento e intui¢des) um dos problemas
inevitdveis da metabiografia: a constru¢do de um relacionamento com um
desconhecido, um relacionamento feito primordialmente de afetos e percepgdes,
como qualquer amizade.

O problema da aproximac@o é sempre do pesquisador. De mais ninguém.
O pesquisador (eu) que se resolva, que conquiste, que construa a empatia. Incorporei
essa idéia observando o Gato Azul e o Calvin preto-e-branco com quem divido
meu territorio. Mesmo nio tendo convivido com animais em casa até janeiro de
2002, ou seja, durante 36 anos, acredito que construi um relacionamento com
Calvin. Entio, por que o medo de nido conseguir 0 mesmo com Tostdo?, pergunta-
me Calvin.

Tudo isso parecerd banal para alguns leitores, especialmente aqueles ja
bastante acostumados a “ler” sabiamente os animais. Mas, sendo minha, a
experiéncia com o Gafo Azul s6 pode ser unica. Caso contririo, também a-arte
ndo existiria. Além disso, a obra de arte possui a faculdade de provocar reflexdes
sobre nés mesmos. Processos mentais, motivacdes, auto-andlises podem comegar
assim, pela visdo da obra que € manifestacio de uma vida, ou que é a prépria vida.
Creio que habitamos virios mundos ao mesmo tempo — o humano, o psiquico, o
vital, o televisivo, o artistico, o cientifico etc. As vezes esses mundos nos parecem
distantes um do outro. Precisamos aproximd-los para tentar interpretd-los e
compreendé-los.

A psicologa Nise da Silveira argumentava que os humanos que buscam
atingir seu completo potencial de saide nao podem limitar seu relacionamento
sua propria espécie. “Se as pessoas desejam harmonia com sua prépria
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natureza animal, devem sentir todo o mundo vivo em torno delas.” Conhecendo
“o animal em nds”, dizia Nise, é possivel evitar “ataques imprevistos” (2001,
p.114-115).

O gato é, em certa medida, uma criagdo humana. Interpretamos o
comportamento dos gatos com base em nossas experiéncias de compreensdo do
ego alter que é sempre e misteriosamente humano. As imagens de gatos
domésticos, como o Gato Azul, refletem a personalidade de seus proprietarios,
mas também as atitudes culturais de suas respectivas época.

Ocorre uma atragao mitua, ao que parece. Os felinos conservam sua
independéncia e nem por isso deixam de ser meigos e apegados aqueles que
escolheram para se relacionar (ao contririo do que eu imaginava). A rigor,
poderiamos enumerar diversos comportamentos tipicos de gatos ou cies e ainda
assim nos surpreendermos com seus atos emancipatorios, seus temperamentos
diversos, suas idiossincrasias.

Acredito numa “antropologia felina”. Calvin, por exemplo, continua me
espelhando o brilho de seu pelo negro (ou seria azul?), me fitando de um modo
suplicante e investigativo. Seus olhos seguem os meus, literalmente. Por acaso
estd querendo me dizer que ndo tenho como fugir dos sujeitos ¢ dos desafios que
escolho e que me escolhem? Mais: gostaria de poder me colocar no lugar de
Calvin para experimentar “o desconhecimento da morte”.

Em 26/12/2003, Tostdo publicou sua coluna com o titulo “Novos
companheiros”. Dois trechos:

(..) Estou aprendendo a gostar de animais. Vivi a maior parte da minha vida em
apartamento. Assustava-me com 0s pequenos insetos. Hoje convivo, com uma
certa distincia, com os macaquinhos, esquilos, passarinhos, gambds, jacus e
outros animais que rondam a minha casa e, principalmente, com a Lambreca, que
j4 faz parte da familia.

(...) Cada dia que passa, eu, meus filhos e as pessoas que fregiientam a casa
gostam mais da Lambreca. Entendo-me com ela pelo olhar e gestos, como Diego
e Robinho nos gramados. A comunicacio analdgica é muito menos exata, mas é
muito mais rica do que a digital, por palavras.

Esta crOnica realga outra das tantas sincronicidades que trouxeram Tostdo
a tese sobre a metabiografia. Abaixo, trecho de minha resposta:

-
(...) Relutei muito quando minha mulher resolveu adotar os gatinhos encontrados
numa caixa de sapatos na praca aqui em frente. Hoje sinto a falta deles (e eles de
mim) quando estou longe. Me comunico com eles de algum modo. Observo-os
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demoradamente, e sou capaz de descrever em detalhes o temperamento de cada
um. Estou aprendendo com eles nas diferencas.

Os fatos epistemoldgicos, estéticos, fenomenoldgicos provenientes das
percepgoes do Gato Azul sdo, na verdade, uma angtistia pessoal. Estabeleci uma
comunicagéo com Calvin (um gato astuto e nem sempre disponivel como qualquer
outro), enxerguei além dos olhos verde-esmeralda do Gato Azul, mas nio consggui
(ainda) fazer o personagem da metabiografia abrir-se a interpretacio in loco.
Mas o processo de aproximagio cada vez mais tende a se desatar. O segredo, no
caso, € dialogar com o sujeito do modo como tenho dialogado com Calvin e o
Gato Azul. Em nossos didlogos, nio existe a tese nem a hipétese. Existe somente
a comunicacao.

O que me ocorre claramente agora é que a metabiografia nio pode ser
apenas uma fulguragio teérica. Ela depende da linguagem, da decifracio, da
intui¢do. O desafio € idéntico ao de interpretar uma pintura ou compreender ora
um ego alter, ora um alter ego. A vida, como a arte, é um entrecruzamento de
percepgoes.

Tostao € hoje o que ele pensa que €, o que ele foi, o que os outros dizem
dele, o que ele diz de si mesmo. E nio se pode descartar o fato de que o siléncio
diz muito, de que a forma, a matéria transformada, possui um siléncio intrinseco
que devemos ouvir. Desejo, assim, acessar os siléncios meu, de Tost#o, de Calvin,
das obras humanas.

A aproximagdo da metabiografia com a arte tornada vida e com a vida
tornada arte me exp6s também dilemas e paradoxos. A biografia é uma narrativa
cujo processo de tecedura se situa entre a Antropologia, a Histéria, o Jornalismo
Literdrio e a Psicologia Social. Esse processo é eminentemente criativo (nfo-
-ficcional). Escrever biografias tem sido opgdo profissional para muitos jornalistas.

Tempos, objetos e pensamentos mudam; idéias, métodos, conceitos se
deslocam. Mas sdo permanentes as intera¢des do leitor com o biografado e do
bidgrafo com seu tema durante a realiza¢do (ou durante a Jeitura) de uma obra
biografica. Da mesma forma que o bidgrafo tenta (s6 € possivel, no caso, tentar)
reviver o passado através de seu personagem, o personagem também evoca a
memaria do seu intérprete a luz de sua propria contemporaneidade, pois “toda
histéria € uma histéria contemporinea’.

Acredito que biografia é uma arte — a arte de viver e de “re-relembrar”.
Ela € talvez o nosso tinico legado, posto que € imaterial, auténtico e absolutamente
intransferivel. Todo ser vivo — um gato, uma drvore, uma escultura possui uma
biografia. Ji a metabiografia € o making of da obra sobre a vida, mas também da
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vida que flagrou a arte. Deveriamos, como os gatos, enxergar na escuridao. Enfim,
o problema da aproximagio estd ai para eu, tu, nés.

NOTAS

1 Segundo o esteta italiano Luigi Pareyson, congenialidade é uma sintonia, um encontro, uma “feliz
adequacfio” entre obra e intérprete: “...a obra fala a quem sabe interrogd-la melhor e a quem se pde em
condi¢bes de saber escutar sua voz: ela espera ser interrogada de um certo modo para responder
revelando-se”. Em: PAREYSON, Luigi. Os problemas da estética. Sio Paulo: Marins Fontes, 1984,
p. 235.

@ Nizo confundir Jornalismo Literdrio (JL) com “jornalismo sobre livros e autores”. O JL € uma
filosofia e uma técnica diferente da atualmente praticada em didrios e semandrios. Sua filosofia ¢ a do
aprofundamento; sua técnica (narrativa) € a literdria. Aplica-se a qualquer drea de cobertura jornalistica.
Ver: LIMA, Edvaldo Pereira. Paginas ampliadas: o livro-reportagem como extensdo do jornalismo
e da literatura. Campinas, Editora da Unicamp, 1993, p.142.

SIMS, Norman, & KRAMER, Mark (orgs.). Literary Journalism. New York, Ballantine Books, 1995.

@ Tostdo sofreu descolamento da retina do olho esquerdo em acidente durante o jogo Cruzeiro x
Corinthians, no Pacaembu, em Sdo Paulo, em 1° de outubro de1969. Conseguiu jogar — e ser tricampedo
do mundo — na Copa do México (1970), mas trés anos depois foi obrigado a abandonar definitivamente
a carreira. Estudou e exerceu a medicina. Refugiou-se na nova vida o quanto pode. Hoje vive apenas
de escrever sobre futebol duas vezes por semana para seis jornais brasileiros, que o publicam
simultaneamente. Para mais informagdes biogrificas sobre Tostio: VILAS BOAS, Sergio. “Médico
no campo dos sonhos”. Em: Biografias & Bidgrafos. Sdo Paulo: Summus, 2002, pp.98-109.

@ Interpretagdes preliminares, baseadas no que senti nos poucos encontros que tivemos até agora € no
que ouvi e li a respeito de Tostdo.

®  LE GOFF, Jacques. “Histéria”. Em: Enciclopédia Einaudi, vol.1. Lisboa, Imprensa Nacional-Casa da
Moeda, 1984, pp.158-260. “Toda a histéria é bem contempornea, na medida em que o passado &
apreendido no presente e responde, portanto, aos seus interesses, o que nio € sd inevitdvel como
legitimo. Pois que a histéria é duragio, o passado é ao mesmo tempo passado e presente” (p.181).
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O EVENTO NA CONVERGENCIA DE
RELACOES PUBLICAS E MARKETING - UM
INSTRUMENTO PARA CONSTRUCAO
E CONSOLIDACAO DAS MARCAS

Simone Denise Gardinali NAVACINSK
Universidade Metodista de Sdo Paulo

RESUMO

A finalidade deste trabalho é ampliar o campo de interseccdo
entre as Relacgdes Piiblicas no contexto de marketing e
desmitificar o evento como sendo uma atividade menor na
drea de Comunicagdes, que € usado atualmente como meio
para superar os grandes obstdculos observados na imagem
das companhias e nas suas marcas para produzir resultados
concretos nas companhias.

Palavras-Chave: Branding. Eventos. Relagdes Puiblicas.

ABSTRACT

The purpose of this study is to widen the intersection field
between public relations in the marketing context, and to
demystify the event as being a minor activity in the area of
Communications, which nowadays is adopted as a mean to
overcome great obstacles observed in the companies image
as well as on their trade names and to produce tangible results
within organizations.

Key-Words: Branding. Events. Marketing. Public Relations.
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A INTERELACAO RELACOES PUBLICAS E MARKETING

s alteragdes no quadro politico nacional, as constantes oscilagdes na

economia € 0 processo de globalizagdo multiplicam as ameagas contra as

marcas nacionais e promovem uma constante inquietagio social. Nesse
contexto, a atuacdo das relagoes publicas serd fundamental, pois caberad a essa
atividade a fun¢iio de uma auditoria social, isto €, torna-se necessdrio saber avaliar
as reacdes da opinido publica para tracar as estratégias de comunicagio
(KUNSCH, 1997).

Apesar das grandes inovagdes tecnoldgicas, dos novos sistemas de
comercializagdo, os consumidores ainda mantém alguns hébitos intocdveis.
Continuam indo aos supermercados e s lojas, olhando os produtos com as maos,
e ainda, em alguns casos, deixam a emogao decidir sobre a compra desse ou
daquele produto, acreditando nas grandes marcas.

Entretanto, o consumidor nio passa imune as modificagdes dos campos
econdmico, social e politico. A liberag@o dos costumes, a mudanga de conceitos e
as limitagdes no poder de consumo deram a varidvel prego uma for¢a muito maior
do que em décadas passadas.

As mudangas ocorridas no Brasil apés o fim da ditadura militar e a
consolidagdo da democracia mostraram ao brasileiro a forca e o poder da sua
opinido e a possibilidade do questionamento. A exigéncia de qualidade ¢ uma
bandeira que o consumidor levanta, e, o que se tem pela frente, ndo € mais um
consumidor passivo, da mesma maneira que néo se tem um eleitor com medo de
mudancas. ‘

Muitas empresas continuam adotando as mesmas estratégias de
comunicaciio, apostando sempre no mesmo perfil de consumidor. Um alerta para
as empresas que ndo contextualizam seus produtos as realidades regionais em
que estdo ou estardo atuando. A cultura, a politica e os valores sociais sdo
informagdes preciosas para se articular uma estratégia de comunicagao. Nesse
aspecto, as relagdes publicas, como auditora social, assumem definitivamente seu
papel na convergéncia do marketing, como principal observador das reagdes da
opinido publica sobre uma empresa, seus produtos e suas marcas.

Os mais célebres especialistas de marketing ja sdo capazes de assumir a
transformaco real da sociedade, que hoje € muito mais vista e quer ser reconhecida
como publico, e estdo alterando completamente as suas estratégias de gopmunicagio
que eram centradas na grande massa, até hé tdo pouco tempo dominada pela
publicidade. A pulveriza¢do da midia de massa, que hoje conta com centenas de
canais a cabo, dificulta o acesso das organizacoes ao seu consumidor. Nao hé
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mais como descobrir em qual canal estd o consumidor desse ou daquele produto.
Da necessidade surge, entio, a redescoberta de outros instrumentos estratégicos
para superagdo de todo esse contexto. '

A interelagdo do marketing e das relagdes puiblicas se processa pela
informagdo. Os executivos deverdo estar atentos as informagoes, pelo fato de
que a maior parte das transformagdes da sociedade reside no acesso & informagio
(DRUCKER, 2001). O mundo depende das informagdes e as empresas precisam
saber do que necessitam para se posicionarem em harmonia com a opinido publica.
As discordincias nesse aspecto geram conflitos ou apatia entre a empresa ou
organizagio e seus publicos, que precisam ser habilmente administrados pelas
relagGes publicas e por seus instrumentos. A satisfagdo dos piiblicos é o objetivo
principal de qualquer empresa. Dessa forma, tanto o marketing quanto as relagdes
publicas trabalham para que essa premissa bdsica de sobrevivéncia das
organizagOes empresariais se concretize.

Para EHLING, WHITE, GRUNIG (apud KUNSCH, 1997) as relacdes
publicas trabalham com questdes que podem ter impacto direto na venda de produtos
ou servigos, embora ndo seja ela uma funcdo de marketing. Enquanto os gerentes
de marketing centram suas atencdes na identificagdo de mercados para os
produtos de suas companhias e, posteriormente, desenvolvem programas de
comunicagdo essencialmente mercadoldgicos, os gerentes de relagdes piblicas
supervisionam programas de comunicacdo com publicos — grupos de pessoas que
se auto-organizam quando uma organizagio os afeta ou eles a afetam.

Grupos sdo compreendidos aqui como categorias estratégicas, incluindo-
se nesse contexto empregados, comunidades, acionistas, governos, membros,
estudantes, fornecedores e consumidores. Embora as duas dreas se interelacionem,
as relagGes piiblicas devem manter-se com autonomia para serem praticadas com
exceléncia e ndo perder o préprio marketing, um mecanismo de grande valor para
sua interdependéncia com seus puiblicos estratégicos. Ndo hd que se misturar a
natureza das duas dreas, mas elas devem se complementar num esforco conjugado
e regido por um grande planejamento estratégico.

Os problemas que ocorrem em ambiente social demandam agdes
estratégicas com relativo imediatismo, sejam elas de ordem ética, que envolvem
a satide dos consumidores, preservagio do meio-ambiente ou de natureza publica.
S@do questdes a serem tratadas pelas relagdes publicas de forma estratégica, de
maneira a administrar os conflitos que podem se originar desses problemas para
ndo afetar o conceito de empresa perante a sociedade. Cabe as relacdes publicas
zelar pela manutengdo positiva do conceito e ndo permitir que o mercado por si o
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desenvolva ou o altere de acordo com os fatos em que a empresa esteja direta ou
indiretamente envolvida.

Deve-se ressaltar, o que realmente diferencia uma empresa de outra € a
imagem que possui junto aos seus consumidores, € o nivel de percepcdo da marca
que a mesma gera. SCHULTZ confirma este pensamento quando afirma que “o
tinico lugar onde existe o valor real do produto ou da marca € dentro da mente dos
clientes ativos e potenciais”. Destaca, ainda, a posicdo fundamental da comunicagio
no processo de marketing quando revela que “as outras varidveis de marketing,
tais como projeto de produto, formagao de precos, distribui¢io e disponibilidade,
podem ser copiadas, duplicadas ou superadas pelos concorrentes (...) Eis por que,
disso damos fé, as comunicagdes estio se transformando rapidamente na principal
for¢ca do marketing de hoje e com certeza do amanh@” (SCHULTZ, apud KUNSCH,
1997, p.125).

O conceito das empresas influencia no conceito das marcas que
identificam seus produtos no mercado. Dessa maneira, a manutencio positiva de
seus conceitos € capaz de alavancar demanda seletiva, fato pelo qual as empresas
tém se empenhado para manter suas marcas em evidéncia junto aos seus puiblicos.
Para isso, a comunicagio tem papel decisivo e, quando se fala em comunicaco,
¢ fundamental compreender o processo integrado pelo qual as informacdes serdo
levadas aos diversos publicos com os quais a empresa e suas marcas se relacionam.
Como podermos ver, tanto a comunicagao mercadoldgica, de cardter eminentemente
persuasivo, como a comunicagdo institucional, embora com caracteristicas
diferentes, somam-se na tarefa de conduzir as empresas e as organizagdes ao
sucesso ¢ cumprimento de suas metas de faturamento e em suas missdes e
responsabilidades sociais.

Outra perspectiva interessante a ser considerada sobre a conexdo
marketing e relacdes publicas € a de Simdes, que nos diz que “toda organizacio,
para continuar seu ciclo de vida hipoteticamente eterno, deve manter-se em troca
constante com seu ambiente (...) O termo ‘troca’ refere-se a tudo o que entra e
sai da organizacio, nio se restringe apenas 4 venda do produto ou servico
organizacional. ‘A troca é também a relacdo fundamental, sobre a qual sio
construidos os sistemas de mercado’. Troca e mercado sdo faces da mesma
moeda em correlagio direta” (HOLLOWAY & HANCOCK, apud SIMOES,
1995). E acrescenta: “a fung@o de Relacdes Publicas, exercida através das agdes
e dos discursos organizacionais, cabe a finalidade de predispor os mercados as
trocas com a organizacio, valorizando-a, na consciéncia e nos sentimentos dos
publicos, pela sua legitimidade” (SIMOES, 1995, p. 213). Vé-se, por esse outro
autor da area, a visdo ampla e clara que tem das rela¢Ges ptiblicas como componente
estratégico para o marketing.
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Propaganda, Publicidade, Assessoria de Imprensa, Relacdes Piiblicas,
Promogao de Vendas e Marketing integram um composto de comunicagio que,
mais do que incentivar a venda de produtos, constréi identidade e confere
personalidade as empresas e suas marcas.

Nesse contexto, cabe as relagdes piiblicas assumir esse papel estratégico
de colaborar no composto da comunicagdo na constru¢io de uma identidade
corporativa para a organizagao perante a opinido publica e a sociedade em geral
(SCHULTZ, apud KUNSCH, 1997). Segundo a cldssica autora da drea de relacdes
publicas “a identidade corporativa diz respeito 4 personalidade, aos valores e as
crengas atribuidos a uma organizacido” (KUNSCH, 1997, p. 118).

Para IANHEZ, o que define a atuacdo das relagdes piiblicas nas
organizagdes € o reconhecimento dos valores da empresa e a definicio clara de
como ela deseja ser vista pela opinido piiblica, para dai buscar a definigfo estratégica
do conceito empresarial. Esse autor enfatiza os elementos necessdrios para se
chegar a tal defini¢do: hd que se analisar os objetivos da empresa, seus valores, as
estratégias de seus produtos e servigos, a estratégia institucional e suas politicas
(TANHEZ, 1994).

Numa visio bastante pratica, o papa do marketing, Philip Kotler, reconhece
pelo termo “megamarketing” a importincia da drea de relagdes piiblicas quando
declara que “o megamarketing ¢ a aplicac@o, estrategicamente coordenada, de
habilidades econémicas, psicolégicas, politicas e de relagdes piiblicas para
conquistar a cooperagao de miltiplos grupos, com o objetivo de entrar e operar
em determinado mercado” (KOTLER, apud KUNSCH, 1997, p.126), ressaltando
a importancia da conexdo marketing e relagdes piblicas quando se trata de objetivos
dirigidos para o acesso a mercados dificeis. Muitas vezes somente as relagdes
publicas serdo capazes de modificar uma postura estitica em relacio a uma
empresa ou produto, ji que trabalha prioritariamente para alcangar a confianca e
credibilidade de um determinado publico, legitimamente. v

Essa combinagdo de esforcos diferenciados da comunica¢do numa
sociedade em que o produto em si pode representar menos do que 3% do valor de
mercado da empresa, a marca, em si, merece maior atengdo, conforme Chuck
Brymer, executivo da Interbrand ', afirmou, durante o Semindrio “Como maximizar
o valor de sua marca e de sua empresa”, realizado em maio de 2001, em Sio
Paulo. Esse’conjunto de agdes, cujo objetivo maior € a valorizagdo da marca,
conquistando respeito, status, credibilidade e competéncia técnica, associando a
ela valores que a diferenciem das marcas concorrentes é chamado politica de
branding, que numa traducdo tosca, pode ser entendida como construgio de
marca.
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Como vimos, as relagdes publicas sdo largamente empregadas nesse
processo, quer minimizando e solucionando conflitos em questdes sociais e
problemas publicos que envolvam grupos ligados as marcas, ou empregando-se
muitos dos seus instrumentos para colocar em convivéncia, numa relagdo direta,
os diversos publicos e a marca, fazendo-os parte de um cotidiano harmonioso e
interdependente.

Segundo CORRADO (1994), relagdes ptiblicas e marketing sdo dreas
conexas. Num comparativo com outras dreas da comunicagio, relacdes publicas
representam uma fracdo de 10% de investimento do or¢amento de propaganda,
por exemplo, com 6timo indice de retorno. O autor enfatiza que muitas empresas
se langaram no mercado por meio de estratégias de comunicacdo dirigida, sem
nenhum amincio publicitdrio. E para posicionar a drea no contexto atual ele declara
que na “sociedade de comunicagdes e informagoes de hoje”, ndo hd como fugir
de uma administra¢@o voltada para questdes sociais e €éticas, preocupada com o
ambiente social em que a empresa opera, tarefa que, segundo ele, cabe as relagdes
publicas.

Podemos afirmar que as relagdes publicas colaboram para o sucesso de
uma organiza¢fo, mas, para tal, deverd realizar um planejamento de comunicagio
complexo, de cunho institucional, vinculado a comunica¢ao mercadolégica e a
todo o ambiente social, econdmico, politico de uma organizagdo, a fim de
efetivamente definir juntamente com toda a administracdo quais os melhores
caminhos que a instituicdo deverd seguir. Ndo hd mais como rela¢des publicas
caminharem na paralela da histéria da comunicago, ndo ha mais como atuar e
defender suas propostas de uma forma roméntica e sem estar inserida no contexto
global de uma organizagio e da sociedade. A funcdo, hoje, assume definitivamente
seu papel estratégico no processo.

Mas, infelizmente, hd muito que se trabalhar para que as relagdes ptblicas
se consolidem. No Brasil, essa drea é ainda muito discriminada pelos proprios
parceiros da comunicacgio e da administragcdo, que a situam como uma fungao
técnica, dotada de instrumentos que podem ser administrados por eles mesmos.
Esses instrumentos podem ser utilizados como meios para o alcance de resultados,
mas devem ser precedidos por um conhecimento prévio que nada tem de técnico
e que faz parte de uma ciéncia muito mais complexa do que se possa imaginar. Ha
que se realizar um planejamento, esse importante instrumento de cilculos, previsdes,
pautado por pesquisas, andlises etc. Ndo existe mdgica e nem idéias mirabolantes
para se praticar relagdes publicas. A drea exige conhecimento mulfidisciplinar,
proveniente de vdrias dreas do conhecimento como sociologia, psicologia,
antropologia, administragio etc., por isso, quando praticada na sua plenitude,
contribui efetivamente para a vida de uma empresa.
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Autores americanos tém uma visdo bastante tecnicista na conexo relagdes
publicas e marketing. BASKIN, ARONOFF e LATTIMORE (1997) defendem
que pelo fato das relagdes piiblicas manterem contato constante com os
consumidores de uma organizagido, podem colaborar até mesmo com a coleta
informal de dados utilizados no desenvolvimento de produtos e servigos. Eles
acreditam que as relagdes ptiblicas também podem colaborar, além do langamento,
no prolongamento das etapas do ciclo de vida dos produtos, bem como na defini¢o
de como e onde um produto ou servigo poderd ser langado.

CUTLIP, CENTER e BROOM (1987) destacam a subordinacio das
relagdes publicas ao marketing como uma pratica hd muito praticada pelas
empresas. Segundo os autores, o fato das relacdes publicas estarem diretamente
ligadas aos consumidores ou piiblicos transfere a ela grande importancia, ji que
funcionam como termémetro no processo da comunicagio de marketing. Os
autores também destacam que essa drea nao deve estar simplesmente dentro dos
programas de comunicagio de marketing, mas integrada quando o planejamento
de marketing estiver sendo concebido e desenvolvido.

Efetivamente, os autores destacam vdrias possibilidades da presenca de
instrumentos de relagdes piiblicas no esfor¢o de marketing, mas é no préprio site
do Conselho Regional de Profissionais de RelagOes Publicas que encontramos os
pontos principais da conexdo entre as duas dreas, embora no cotidiano outras
atividades sfio praticadas e deveriam figurar na rela¢do abaixo:

I - Pesquisa

» Promover pesquisas de opinido publica e de audiéncia.

o Analisar resultados e Diagnosticar.

» Definir os piblicos estratégicos da empresa.

» Detectar situagdes que possam afetar a imagem junto  opinido publica.

II - Assessoria e Consultoria

« Sugerir politicas de Relagdes Piiblicas para a organizacio.
« Sugerir politicas de Propaganda Institucional e Apoio ao Marketing.
e Sugerir atitudes ou mudangas de atitudes no tratamento com os setores
da opinido piblica.
4

IIT - Planejamento

» Elaborar Planejamento Estratégico de Comunicag@o para a organizacio.
» Elaborar planos, campanhas e operagdes de Relagdes Publicas.
e Planejar Campanhas Institucionais.
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IV - Execucio
« Comunicagio entre empresa e publicos estratégicos.
o AcOes de comunicacio dirigida.
« Eventos e promocdes especiais.
« Geréncia de assuntos ptiblicos.

« Divulgacio para a imprensa.

V - Avaliacio

o Avaliar, com técnicas de pesquisa e andlise, os resultados dos trabalhos
de Relagdes Piblicas desenvolvidos.

Nio queremos desmerecer todos os esforcos de comunicagio, preciosos
que sdo para a saide das empresas, mas estabelecer e reforcar o papel estratégico
das Relagdes Piblicas no contexto da comunicac¢io integrada e do mercado,
ressaltando que ela pode colaborar tanto com os objetivos mercadologicos quanto
institucionais dirigidos pelas vérias dreas da comunicacdo, que sdo fundamentais
para a formacdo do conceito e para a construgdo das marcas.

A maior contribuicio que as Relagdes Publicas podem oferecer para
Marketing é assumir sua esséncia na construg¢do da “imagem” de uma institui¢cio
que, conseqiientemente, ird se desdobrar para o conceito de seus produtos e servi¢os
e para as marcas que ela detém. Mas néo ha como construir uma imagem sem se
pautar pelos instrumentos de que elas se utilizam. E muitas vezes colaborar com
as outras dreas que dependem dela para que as empresas sejam vistas pelos seus
consumidores e outros parceiros de forma positiva, gerando confianca e
credibilidade, integralizando todo um esfor¢o de comunicagdo e marketing.
Cumprido o papel de planejar, as Relacdes Publicas sdo fundamentais na
implantagio das acgdes conjugadas dessas dreas que culminardo com o aumento
da demanda de seus produtos e servigos.

Considerando as atividades definidas pela prépria categoria profissional,
Relagdes Piblicas estardo sempre presentes no processo de comunicagio, seja
através das pesquisas de opinido e audiéncia, no planejamento, na execugio, na
avaliacdo, ou no assessoramento a outras dreas como o proprio marketing,
participando de todas as a¢des estabelecidas pelo planejamento estratégico global
da empresa. ‘

E dentro desse contexto que estaremos destacando, neste trabalho, uma
das ferramentas que acreditamos imprescindivel para a “troca” sinérgica entre
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uma organizagdo e seus ptiblicos, a fim de transferirem valor e conceito para as
marcas: o evento.

O EVENTO COMO INSTRUMENTO DE BRANDING

Uma empresa tem invariavelmente dois grandes objetivos finais: o primebiro
deles € vender e o segundo, manter o consumidor satisfeito com o que comprou.
Por mais que os especialistas em marketing, os publicitdrios e outros profissionais
ligados aos departamentos de marketing das empresas e demais organizagoes
procurem suavizar a intencionalidade bésica das atividades desenvolvidas por esse
setor, € inquestiondvel que uma empresa precisa vender seus produtos ou servigos
para poder cumprir seu papel social.

Nesse contexto, o evento se junta a outros instrumentais que o marketing
emprega para promover a venda de seus produtos. Em certos aspectos, o evento
transforma-se na ferramenta mais adequada para cumprir com os objetivos
definidos pelo marketing da empresa. Quando essa necessita acelerar as vendas
antecipando sua receita, as promogdes so articuladas e a participa¢io em feiras
e exposigdes € recurso largamente utilizado. Apesar de ser uma agio de
aproximacao do cliente com a marca, algumas vezes o evento gera crescimento
imediato das vendas. Depois do Philips Experience, um conjunto de festas realizadas
durante todo o ano de 1999, a empresa registrou aumento de 140% nas vendas de
final de ano dos radiogravadores com CD player. Além disso, a marca apareceu
como a mais lembrada pelos consumidores nas categorias televisores e aparelhos
de som, em pesquisa realizada pelo Datafolha em dezembro do ano passado.
Desenvolvido pela SM Estratégias Promocionais, o projeto inclui festas em
danceterias com animagdo de DJ’s nacionais e internacionais, além de atrelar a
marca Philips a competi¢des de esportes radicais — uma pesquisa da empresa
registra que esse tipo de atividade € a preferida entre os jovens de 15 a 25 anos,
publico-alvo da linha de eletrénicos da Philips (ELISA, 2000). Um caso de retorno
imediato, tanto de share of mind® como, efetivamente, nas vendas.

Quando a marca ou sua imagem necessita passar por reposicionamento,
ou incorporar novo conceito, o evento pode se tornar uma das mais importantes
acdes que conduzem a esse objetivo. Uma marca que esteja procurando mudar
seu conceito'de “popular” para uma imagem mais sofisticada, “elitizada”, encontra,
na participagdo em eventos que tenham caracteristicas similares, uma 6tima
oportunidade de agregar & marca o conceito que o evento, por sua natureza, possui.
E o caso de empresas que recorrem ao patrocinio de jornadas esportivas de
modalidades consideradas de elite, como os torneios de ténis, golfe, etc. ou
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apresentagdes de orquestras sinfonicas. Assim, o Marketing recorre aos eventos
para construir a identidade pretendida para seus produtos ou para suas marcas. A
tecnologia possibilitou uma similaridade tal entre os produtos que a publicidade
pode nio conseguir evitar que 0 mesmo 0cOITa COm as suas marcas, uma situagio
que mereceu destaque no Jornal Meio e Mensagem, referindo-se a necessidade
do marketing recorrer a outros mecanismos. Escreveu o articulista: “Ndo adianta
simplesmente colocar um antincio na midia e falar que meu carro é o melhor.
As tecnologias estdo muito proximas, precisamos galantear o consumidor,
convidd-lo a fazer um test-drive, oferecer uma atragdo especial no ponto de
venda” (SANTANA, 2001, p. 30). E claro que nesses casos os resultados nio
sdo obtidos em curto prazo como no caso da Philips. Trata-se de um processo
mais lento que exige, principalmente, freqiiéncia de participagio em eventos,
combinados com patrocinios.

Afinal, os eventos, além de manterem, tém a capacidade de ampliar o
conhecimento da marca, gerando resultados sélidos e permanentes. Outro exemplo
disso foi dado pela Adidas - internacional marca de artigos esportivos — quando
se via ameacada seriamente pelos avancos de share of market' de suas duas
mais poderosas concorrentes: Nike e Rebook:

A Adidas desenvolveu o que chama de programas de cultura urbana, que inclui
eventos participativos em toda a Europa, com torneios e festivais esportivos e
cursos de atletismo. Esses eventos populares abrangem nao apenas atividades
esportivas, mas também espeticulos de moda, misica ( inclusive grupos populares
de miisica rap e danca break), e outras formas de entretenimento. Mediante
investimentos significativos nessas formas de construgdo da marca, a Adidas
também angariou colaboradores: grandes ligas esportivas; outros profissionais
de marketing voltados para os mesmos segmentos da juventude; celebridades
esportivas; e, mais importante, os servigos de midia, que cobriam os eventos e,
por conseguinte, proporcionavam publicidade gratuita. Em parte gragas aos seus
programas culturais urbanos, a Adidas reverteu (sem propaganda de midia) a
queda nas vendas que se iniciou em principios dos anos 1980 (...) Os indicadores
de percepgio da marca mostraram melhorias consideraveis, sobretudo entre 0s
consumidores mais jovens (JOACHIMSTHALER, AAKER, 2000, p.25-26).

As marcas, enquanto bens simbdlicos, sdo sempre vendidas como objetos
de satisfagdo de uma necessidade ou de um conjunto delas. Para issQ, € necessario
que ocorra um processo de identificacdo entre a imagem da marca e os valores
que o consumidor carrega enquanto individuo e ser social. GADE (1998, p. 81)
defende que identidade e imagem de uma marca, conceitos aparentemente
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préximos, sdo diametralmente opostos. “Identidade caracteriza-se pela visdo
que a empresa tem de si mesma, manifestando-se, nos aspectos fisicos, sua
personalidade. Jd a imagem da marca se remete a percepgdo do consumidor
em relacdo a mesma”.

- Os eventos proporcionam uma relagéo de proximidade com os produtos e
suas marcas, ampliando as possibilidades de uma percepgdo igualmente préxima
entre a identidade (6tica da empresa) e imagem (6tica do consumidor) da marca.
Caracteristica que por si s6 refor¢a a importancia que tém os eventos para a vida
das marcas.

A associagdo de marcas a grandes eventos é uma pritica dentro das
organizagdes. O patrocinio ou organizagio de um evento &, hoje, uma das grandes
estratégias utilizadas para a aproximacdo da empresa com seu piiblico e o
estreitamento com o seu consumidor. Além disso, o evento agrega valor 4 marca.

Sempre baseados em seus planejamentos estratégicos, os eventos
traduzem atitudes, conceitos e imagem positiva ao publico ao qual eles sdo
destinados. Um grande evento ¢ um fato relevante, visivel, que gera espaco na
midia. A marca, os produtos e 0 nome da empresa ficam vinculados ao sucesso
do evento. O “clima” gerado € sutilmente transferido & empresa patrocinadora,
trazendo-lhe valor e conceito. A presenca da marca traz recall® para os seus
produtos e servicos, além de visibilidade e confiabilidade.

Segundo MELO NETO (1999), 0 ambiente gerado no evento traz interacéio
entre a empresa, o produto, a marca e os seus possiveis consumidores, pois a
comunicagdo, a divulgagio, a promog@o institucional ocorrem de forma natural e
num clima de descontrag¢io. A marca do patrocinador torna-se a marca do préprio
evento. O crédito do sucesso do evento € atribuido aos seus patrocinadores ou
organizadores.

As marcas dos patrocinadores de grandes eventos tornam-se fop of mind®
e vém a cabega do consumidor em qualquer pesquisa. O evento cria um conjunto
de atributos, valores, sentimentos e percepgdes que sdo diretamente associados A
marca do seu patrocinador, como demonstram os postulados apresentados a seguir:

» O sucesso do evento transfere-se para o sucesso da marca.
/

» As emogdes do evento sio sentidas pelo consumidor como sendo emogdes
associadas ao consumo do produto e & marca.

A percepcio da grandeza do evento é entendida como sentimento de
grandeza da marca.
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« O produto se fixa na mente do consumidor e, sempre que for consumido,
ocorre a lembranca e a associacdo da marca com o evento.

« O sentimento de estar presente no evento € suficiente para criar uma
forte empatia entre cliente-marca.

Durante a década de 1970, o mundo testemunhou o nascimento de duas
grandes marcas, Microsoft e Apple, verdadeiros impérios econdmicos no mundo
da informdtica. Cansado de correr atrés de possiveis parceiros para sua embriondria
empresa, Steve Jobs, o cérebro da “Apple Personal Computer”, na abertura de
um evento dedicado a apresentar os avancos da tecnologia no campo da informatica,
em Nova lorque, 1977, quando viu as centenas de pessoas que se dirigiam ao seu
estande desabafou ao seu colega Steve Wozniak, também fundador da empresa:
“depois de muito tempo correndo atrés das pessoas, € a primeira vez que elas vém
ao meu encontro”. Uma frase aparentemente comum, mas que traduz a forga de
um evento, quando esse € bem divulgado e tem aquilo que o consumidor entende
como uma solugfo para seus problemas, além, € claro, de representar algo inovador
no mercado.

Os eventos sdo acdes que permitem uma relacdo de proximidade com a
marca. A realizagdo de um evento é, por si, uma agio estratégica, uma vez que
se pode organizar um evento com fungdes especificas e isso lhe dd a condigdo de
ser um importante instrumento no processo de branding, ou seja, no processo de
construgiio, consolidagio e manutengio da marca no mercado. Um evento pode
ser programado para apresentar a marca a um mercado onde ela ainda €
desconhecida. E possivel preparar um evento para que os futuros revendedores
do produto possam experimentd-lo, desfrutarem de todos os seus beneficios e
esclarecerem todas as suas dividas, até acreditarem que terdo nas mdos um
excelente produto para oferecer aos seus clientes.

Para cada problema, resisténcia ou dificuldade que uma marca tenha é
possivel projetar um evento de maneira que por meio dele as adversidades sejam
superadas. Nio estamos defendendo a propaganda como uma forga menor nesse
processo, ou atribuindo ao evento um poder que vai além de sua capacidade de
colocar o consumidor em contato direto nfio s6 com a sua marca, mas com 0s
atributos intangiveis que nela foram inseridos pela a¢do da publicidade. Segundo
Paulo Dompieri, executivo da Xerox, “a propaganda continuard sendo a
principal ferramenta do processo de construgdo de marca, mas o uso cada
vez maior de eventos segmentados permitird uma melhor fixagio da imagem
(DOMPIERI, 2001, p.9)”. A descoberta do evento, assim como de outros
ferramentais para a construgiio e gerenciamento das marcas, deve-se em grande

5 .

parte & necessidade das empresas nido s6 na busca de eficiéncia para esse
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processo, como em grande parte pelo elevado custo das midias. Cada vez mais as
limitagdes financeiras dos anunciantes crescem, da mesma forma que o indice de
dispersdo das midias de massa também cresce, face ao processo de segmentagio
dos veiculos de comunicagdo que visam a uma audiéncia mais qualificada e
homogénea.

Hoje, branding passou a ser uma palavra rotulada de certa mistica. Nela
estd embutida um poder que contrariou as previsdes dos principais executivos de
marketing, mesmo empregando todas as suas capacidades de adivinhacio. Um
caso célebre que abalou o mundo dos negécios foi 0 do Marlboro. Diante de uma
concorréncia crescente de pequenas marcas, Marlboro viu-se diante de uma
situagdo insustentdvel: ou baixava o prego de seu produto ou teria pela frente uma
profunda redugdo nas suas vendas. A varidvel pre¢o sobrepujava o valor da marca.
Tal decisdo dos executivos da Philip Morris, detentora da marca, provocou uma
reaco historica no mundo dos negécios, ficando conhecido como sexta-feira negra
odia 2 de abril de 1993, data em que tal decisdo foi anunciada. Um dia depois,
a reacfo foi a seguinte esta:

Os analistas de Wall Street meteram a pi(jue as acoes da controladora do Marlboro,
a Philip Morris, e jd na semana seguinte inimeras revistas especializadas
proclamaram a morte do branding, sustentando que o prego, e ndo a imagem da
marca, € que seria relevante no futuro. A construgiio de uma marca forte era um
conceito obsoleto (BEDBURY, 2002, p. 22).

Aparentemente, trata-se de um caso que pode ser visto apenas como
mais um caso de concorréncia desleal, mas que reflete o panorama em que
vivemos. Marlboro, apesar da publicidade intensa e bem feita, tinha se tornado,
fora seu marketing agressivo e preco elevado, um produto sem um diferencial
que o distinguisse dos seus concorrentes. Havia envelhecido e deixado de olhar
ao seu redor, conduta tipica de quem nao acredita que sua lideranga possa ser
ameagada. Essa imobilidade quase lhe foi fatal e serd para qualquer marca que
ndo reinventar seus produtos, modernizando-os para atender 4 expectativa de
seus consumidores por novidades.

L]

Para reverter esse quadro, langou méo de outras ferramentas em seu mix
de estratégias para revigorar a identidade e, principalmente, a imagem da marca.
Além de agdes de sampling e blitz promocionais em casas noturnas, participagio
em eventos ésportivos, Marlboro deixou um pouco o ristico e viril caubéi para
ingressar no mundo das artes. Recentemente introduziu no mercado brasileiro o
Marlboro Movie Festival, uma agdo estratégica para colocar sua marca mais
préxima de jovens universitdrios, unindo duas de suas preferéncias, a misica e o
cinema, tudo em ambientes sofisticados repletos de juventude e bom gosto. Assim
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é esse evento, uma avant premiére de um filme que se caracteriza pela riqueza
nao sé cinematografica, como também intelectual. Cada convidado que chega ao
local do evento recebe brindes que trazem estampada a marca Marlboro, das
mios de recepcionistas trajando roupas na cor vermelha e que gentilmente
conduzem os que chegam para o preenchimento de fichas com seus dados
cadastrais, de forma a integrarem o rol de convidados para o0s proximos eventos
Marlboro. Com isso, o mailing list da empresa cresce a cada evento que realiza.
Enquanto os convidados aguardam o inicio do filme, um DJ anima o ambiente e os
convidados com miisicas e uma apresentacio performdtica. Como se pode observar,
tudo € cuidadosamente adequado ao perfil do publico, constituido de jovens, classe
média e média alta, universitarios, sauddveis e bonitos, fiéis representantes de
uma categoria de publico que a Philip Morris quer carregando sua marca
internacional de cigarros no bolso ou na bolsa.

Os eventos vém se constituindo numa ferramenta eficiente e produtiva
nos processos de branding, auxiliando tanto na introdugido de novas marcas no
mercado, quanto no trabalho de ajudar a construi-las e manté-las fortes e saudaveis,
ou ainda, reposicionéd-las no mercado. No cendrio nacional, os eventos tém
conquistado cada vez mais espagos e mais investimentos. “Hoje, a promogdo
de uma marca em feiras € tdo eficaz quanto uma propaganda em televisdo.
O ideal € fazer um mix em vdrias midias” (RECALL, 2001, p.18), afirma
ESTEVES, gerente da empresa de eventos Comunica, que atua no interior do
Estado de Sdo Paulo. Raciocinio semelhante tem o professor de Geréncia de
Marcas e Jogos de Empresas dos cursos de MBA da Escola Superior de
Propaganda e Marketing, QUARTIERMEISTER (2002, p.12):

nio basta ter um Stimo produto ou servi¢o, um prego justo, uma distribui¢do
correta e uma comunicagfo fantdstica. O trabalho de marketing dessas grandes
marcas tem que (...) procurar as situagdes de maior contetido emocional dos seus
consumidores ou clientes e participar desses momentos o miximo possivel. De
um almog¢o em familia a um evento importante para os habitantes de uma cidade.
De um dia de férias ao aniversario de fundagio de uma empresa. O raciocinio é
muito simples, ou seja, as marcas fortes tém que estar presentes com o seu
excelente composto de marketing nos momentos que tocam o coracdo dos seus
consumidores ou clientes.

Dentro desse contexto de proximidade e envolvimento emocional estdo
os patrocinios culturais que ganharam grande forca, no Brasil, a partir de1980,
grande parte impulsionada pelos beneficios fiscais advindos das leisque permitem
isencio de impostos para as empresas que reservam parte de seus recursos
financeiros a cultura. Diante desse quadro de incentivos e beneficios vimos surgir,
atreladas as empresas, fundagoes que se destacaram, principalmente nos grandes
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centros como Sédo Paulo e Rio de Janeiro, pela organizac¢io de eventos culturais
que permitiram & populacio ter acesso as artes pldsticas, literatura, teatro, cinema
¢, mais do que isso, possibilitaram as suas marcas uma relacio de proximidade e
vinculo com seus diversos piblicos e clientes. As marcas deixaram de estar
somente nas prateleiras e migraram para as galerias, palcos e espacos culturais
onde, na maioria das vezes, desfilam com exclusividade, agregando valores é’sua
imagem pelo fato de dividirem um espaco nobre e em companhia de produtos
culturais que lhes proporcionam um ganho de credibilidade, distingio e ampliam a
imagem positiva com que sdo vistos pelas pessoas, independentemente de serem
ou ndo seus consumidores. Banco do Brasil, Banco Real, Unibanco, Itati e Editora
Abril sdo alguns exemplos de organizagbes que associaram suas marcas s
atividades culturais. Mais do que isso, se fortaleceram com os beneficios, nio
somente os originados pela legislacdo, mas aqueles que somaram s suas marcas
valores intangiveis como o de ser reconhecida como uma marca que interage e
protege os interesses culturais e sociais da comunidade em que estdo inseridas.
NOGUEIRA (apud LEMOS, 2001, p.3) ratifica esse pensamento:

existe uma crescente tendéncia das marcas se diferenciarem, nio pelo antncio
engragadinho, ou através de campanha macica em televisdo, mas sim por meio de
sua inser¢do social, pela sua personalidade piiblica institucional, nio sé no
sentido de apoiarem atividades beneficentes, culturais ou esportivas, mas,
principalmente, do ponto de vista da comunicagio empresarial, no investimento
na capacidade de atrair e manter o interesse do consumidor. Isto é se a marca for
associada a algum valor social, cultural, ou seja 14 o que for que interesse ao seu
ptiblico alvo, ele ird procura-la tanto pela Internet como no supermercado.

Numa era em que predomina a comunicagdo de massa, o didlogo com o
publico ¢ uma missdo quase impossivel. Trata-se de “um desafio gigantesco
(...) pois ninguém sabe como fazer isso” (NOGUEIRA, apud LEMOS, 2001,
p- 3). Para nés, os eventos sdo os canais que permitem essa proximidade, de tal
forma que possibilitam uma comunicag¢io muito mais do que dirigida, possibilitam
uma comunicag¢ao individualizada com os clientes e com as pessoas que compdem
os diversos piblicos de interesse de uma organizagdo, configurando-se, assim,
como um excelente instrumental no processo de branding.

NOTAS

" Interbrand é uma consultoria inglesa cuja acdo bisica é mensurar o valor das marcas em relacido ao
valor global das empresas das quais sdo propriedades. Processo j4 mencionado no primeiro capitulo,
cuja nomenclatura técnica é brand equity.
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@ Termo que significa participagdo na lembranga da marca junto aos consumidores.
“ Termo que significa participagdo de mercado

© Termo que significa indice de lembranca

® Termo que significa a marca mais lembrada em um segmento de mercado
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RESUMO

Apresentacdo do panorama educacional do ponto de vista
dos avancos tecnolégicos e das mudancas operadas na
sociedade, com o implemento e disseminagdo do uso da
Internet, situando iniciativas da Pontificia Universidade
Catélica de Campinas. Aborda a utilizacdo de ambientes de
aprendizagem, sistema WEB-CT, na formacdo do aluno de
pos-graduagdo, com perspectivas de ampliagdo e
prosseguimento no mestrado e doutorado, rompendo com a
problemdtica de locomoc¢do e outras dificuldades que
impedem a retomada da formag¢do para muitos profissionais.
Analisa o compromisso das universidades com o
desgnvolvimento do sistema educacional, corrigindo
descompassos e correspondendo ao ritmo e mudancas da
sociedade contempordnea.

Palavras-chave: Aprendizagem. Educac¢do a distdncia.
Pés-Graduacdo.
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ABSTRACT

An educational panorama from the point of view of the
technological progress and the changes in society with the
implementation and the ingreaseviselse of the Internet, with
the imperatives introduced by the Pontifical University of
Campinas. It presents the learning enveionments, WEB-CT
system, in the education of the post-graduate students, who
wants to continue their studies at master and doctorate levels,
solving some problems of transport and others that interfere
with the possibility of many professionals to go back to study.
It analysis the university commitment with the development of
the educational system, correcting problems and
encompassing the changes of contemporary society

Key-words: Learning. e-learning. Post-Graduation.

INTRODUCAO

avango tecnoldgico, que atingiu a sociedade na tltima década, caracteriza-

-se pela mudanga de comportamento. Na medida em que invade os mais

diversos setores produtivos, implica diretamente nas relagdes profissionais
e na vida pessoal da populagdo em geral. A comunicagdo ficou mais dindmica e
com ela agilizou-se, também, grande parte de operagdes antes morosas pelo circuito
percorrido até chegar aos objetivos finais.

O desenvolvimento da tecnologia computacional envolve, cada vez mais,
importantes centros de pesquisa no mundo, na dedicagdo para desenvolver e
implementar ambientes de comunicagdo da informagao e aprendizagem, incluindo
o sistema computacional como ferramenta fundamental na transmissio,
armazenamento e recuperagio de informagdes, e processos de pesquisa, divulgacdo
e construcdo de conhecimento.

Na 4rea da sauide, essa realidade configurou-se nas praticas dos exames
laboratoriais e cirurgias complexas, inserindo equipamentos sofisticados e exigentes
de novas aprendizagens de seus operadores e usudrios, além da rede Internet, que
disponibiliza estudos, resultados de pesquisa, inovagdes instrumentais e
procedimentais e publica¢des, entre outros. A populagdo, por sua vez, passou a
ter contato com os sistemas informatizados para divulgagado de resultados de exames,
pré-consultas, pesquisa de fontes , férmulas e produtos farmacéuticos, entre outros
servicos on-line. -
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Pode-se traduzir esse paradigma como novas formas de comunicagio
social entre a realidade e as pessoas. Nele a comunicag¢dio tornou-se parte
fundamental da formac@o de profissionais em todas as dreas do conhecimento, e
o emprego de tecnologias de informacdo e comunicagio avancadas tornou-se
elemento competitivo e referéncia diferenciada em cada segmento ou especialidade.

Os curriculos de formagcéo superior, por sua vez, requerem, em sua relagdo
teoria e prética, a aplicagdo de conhecimentos especificos atualizados e, portanto,
que empreguem as tecnologias de informagio e comunicac@o correspondentes,
atendendo as exigéncias do mercado competitivo e flexivel, em seus processos
modernizantes continuos.

O uso de ambientes de comunicagiio e informagdo para a educagio e
formagdo de pessoas estd cada vez mais difundido no mundo e o Brasil tem se
destacado com experiéncias relevantes, como o caso da PUC-Campinas, cujo
projeto na drea de educacdo, pos-graduacio lato sensu, foi tema de discussdo no
Congresso de EAD da Universidade de Barcelona, Espanha, férum de priticas
de EAD internacionais de vanguarda, em 2001 e, novamente, em 2003,

Além da Educacdo, outras areas da Universidade vém buscando
implementar tecnologia computacional no ensino, seja em cursos seqiienciais, seja
em projetos de disciplinas na graduagdo para atender a especificidade de classes
especiais de alunos de dependéncia por nota e, ainda, como estudo nas Priticas
de Formacio.

Também os cursos de Medicina e Odontologia ji4 avancaram nessa
diregdo, com projetos curriculares que introduzem, desde os anos iniciais da
formac@o, conhecimento sobre o emprego e a aplicagio de tecnologias no ensino
e na aprendizagem, articulados aos contetidos obrigatérios da 4rea.

Na PUC-Campinas, docentes iniciam o aluno de Medicina e de Odontologia
no exercicio de pesquisa de sites. institucionais e ferramentas tecnoldgicas que
enriquecem os estudos tedricos e praticos durante a formagdo, com vistas a motivar
o futuro profissional a antecipar a rotina futura na vida académica, mediante sua
familiarizagio com as tecnologias e os recursos disponiveis.

O processo também se aplica na formacio de gestores educacionais em
nivel de pés-graduagdo incluindo, aqui, a plataforma educacional web-ct. Ao
valorizar e empregar recursos multimidia, pressupde-se que esse profissional - aluno
estenda para sua pratica uma postura metodolégica que reverta em qualificagio
das agdes desenvolvidas com pessoas, seja no meio educacional ou empresarial.

A preocupacio da Universidade e dos docentes com a adequacdo dos
contetidos, antes desenvolvidos na forma expositiva e tradicional, apoiada no livro
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impresso e estigios praticos, é hoje acrescida de ferramentas tecnolégicas em
intimeras possibilidades de articulagdes entre teoria e pratica. Novas metodologias
de pesquisa e aprendizagem dinamizam a relacao professor-aluno, inauguram formas
de estudos e de avaliagdo, proporcionam a formacio contextualizada neste tempo
de mudangas e indefini¢des que caracterizam a sociedade atual.

APUC-CAMPINAS E A SUA PRATICA NO EMPREGO DE
TECNOLOGIA NO ENSINO A DISTANCIA

O implemento de modelos de ensino utilizando recursos da informdtica
tem sido uma constante nas universidades de ponta do mundo e do Brasil, com o
propésito de atender a uma nova realidade, caracterizada pelo predominio de
tecnologias de informagio e comunicacdo em todas as dreas de conhecimento e
producio.

A PUC-Campinas, por meio de docentes e profissionais engajados nessa
forma de pensar, deu inicio as discussoes sobre Educacdo a Disténcia (EAD) em
1996, com uma equipe multidisciplinar apoiada pelo Nicleo da Educagéo, setor
subordinado a entdo Vice-Reitoria para Assuntos Académicos. A equipe teve
como missdo elaborar uma prospeccdo sobre o assunto, para apoiar as decisdes
estratégicas da Universidade.

Para atender as solicitacdes de alunos residentes fora do municipio de
Campinas, o entdo Instituto de Informatica da Universidade prop6s, em 1997,
apés estudos e experiéncias promissoras, o oferecimento de seu Curso de Mestrado
em Gerenciamento de Sistemas de Informacio na modalidade a distincia.

Em 1998, o curso de mestrado comecou a ser oferecido a distdncia e a
equipe do Niicleo da Educacéo ficou incumbida de acompanhar o desenvolvimento
do projeto para, caso fosse bem sucedido, ser assimilado e socializado pela
Universidade. Com o sucesso alcancado, sentiu-se a necessidade de uma atuacgao
mais formalizada em EAD. Assim, foi criada, no inicio de 1999, uma Assessoria
para o Ensino a Distincia, subordinada a Vice-Reitoria para Assuntos Académicos,
cujo objetivo era acompanhar e desenvolver a EAD de maneira institucional.

Em resposta a crescente demanda por EAD e melhor dedicag@o as agoes
que dessa modalidade emanam, sobretudo de seu cardter multidisciplinar, foi criada,
em meados de 2001, uma Coordenadoria de Ensino a Distancia (CED) respondendo
A Reitoria da Universidade. ‘

Para manter e assegurar o carater multidisciplinar integrador do
conhecimento exigido por um projeto de Educacfo a Disténcia de responsabilidade
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e compativel com os ideais da Universidade, a CED foi constituida pelos setores
da Universidade que ja pesquisavam e desenvolviam préticas na drea de ensino a
distAncia mediadas por computador.

A definigdo dos objetivos da Coordenadoria sinalizam para o projeto de
EAD que se idealiza, ou seja, fomentar, apoiar, integrar, regulamentar e fortalecer
o oferecimento do Ensino a Distdncia na PUC-Campinas, visando a garantia da
qualidade, a otimizacdo de recursos j4 existentes e disponiveis no meio académico.

Os objetivos da CED desencadearam necessidades de parceria efetiva
com o Nicleo de Atendimento Remoto (NAR), para o fornecimento do apoio
tecnolégico ao oferecimento do Ensino a Distincia, assegurando o bom
funcionamento e administragdo das dificuldades encontradas pelos usudrios
docentes e alunos.

Outra parceria se consolidou junto as Unidades Universitarias,
representadas pelos seus coordenadores de cursos a distincia ji existentes. Essa
parceria visa ao incentivo para a criacdo e oferecimento de novos cursos a distincia
na PUC-Campinas.

Tais parcerias resultaram em acdes que efetivaram parte dos objetivos.
A Assessoria Pedagégica da CED, num processo de formagio de docentes para
o emprego de EAD, desenvolve com a Coordenagido e o NAR um Programa de
Capacitacdo de Docentes, otimizando o uso de tecnologias de informacio e
comunicac¢do na graduagdo e pds-graduacgio da universidade. Além do domfnio
ferramental, a formagdo prevé em seus objetivos a orientag¢io para a elaboragio
de planos de acdo pedagégica aos docentes.

Outras parcerias, também de dmbito integrador de estudos, pesquisas
¢ atividades compartilhadas, se consolidaram nesse percurso. Entre elas,
destacam-se:

* GPqTAE — Grupo de Pesquisa de Tecnologias de Apoio ao Ensino,
constitui-se de membro da Coordenadoria de Ensino a Distincia e
Docentes da Universidade; :

» RICESU — Rede de Institui¢oes Catolicas de Ensino Superior, de alcance
nacional;

e ABED - Associagdo Brasileira de Educagao a Distancia, parceira nas
discussdes pertinentes ao assunto na regido metropolitana de Campinas;

¢ NIED — Nicleo de Informaitica na Educacdo, da UNICAMP,
Universidade Estadual de Campinas, parceiro pela participa¢do no
Conselho Consultivo.,
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Desde a implantagdo do EAD, a PUC-Campinas tem oferecido atividades
na modalidade semi-presencial em cursos seqiienciais de ensino superior, préticas
de formacdo e cursos de pds graduacdo stricto e lato sensu, nas dreas de
Medicina, Odontologia, Informatica, Telecomunicacdo, Quimica, Educacio,
Ciéncias Sociais, Administraco de Empresas e Psicologia. Conta atualmente com
cerca de 800 alunos, da Amazdnia ao Rio Grande do Sul.

Vale registrar que a metodologia utilizada para o oferecimento das
atividades a distancia foi criada por docentes da prépria PUC-Campinas,
restringindo-se & tecnologia computacional como midia interativa. Uma das medidas
da Reitoria, em conjunto com a Coordenacdo, é a da orientar os docentes ja
envolvidos ou que pretendem se envolver com as atividades de EAD na
Universidade a passarem pelo programa de Capacita¢ido Docente para Ensino a
Disténcia, que tem como exigéncia a elaboracio de um projeto de atividades de
EAD. Esse curso efetivou-se na Universidade como de extensdo académica.

0S ASPECTOS PEDAGOGICOS DO USO DE
TECNOLOGIA NO ENSINO NA PUC-CAMPINAS

A dindmica da informacao e, conseqiientemente, do conhecimento, niao
permite mais um ensino limitado a exposic@o do professor, aos livros impressos e
as pesquisas de observagao ou manipulagao laboratoriais in loco. Hoje se soma a
todos esses elementos a comunicagdo possibilitada pela juncdo do computador
em redes, as facilitacdes de acesso a banco de dados e acervos institucionais que
potencializam a aprendizagem de forma dindmica e motivadora.

A velocidade com que as mudangas ocorrem, disponibilizando no mercado
tecnologias e inovagdes que interferem e promovem novos processos de trabalho,
em todas as dreas do conhecimento, projeta a necessidade de aprendizagem
continuada, sem a qual o profissional sofre a ameaca de desatualizacdo em curto
espago de tempo.

Essa mudanca atinge a formacéo superior, tornando a Universidade uma
institui¢do integrada as rotinas movidas pelas tecnologias de informacio e
comunicagdo para o enriquecimento de seus curriculos e programas. Essas rotinas
repercutem tanto para o professor como para o aluno, futuro profissional, de quem
serd exigida competéncia para operar tecnologias de modo flexivel e exigente de
formacao continuada. ‘

Para o docente, o desafio maior estd em mudar de uma postura tradicional
de ensino e avaliagdo para uma outra que inclui pesquisa de novos recursos
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tecnoldgicos, fontes de pesquisa e de materiais pertinentes  sua disciplina e 4rea
do conhecimento. Implica recorrer aos novos ambientes de aprendizagem e,
conseqiientemente, de metodologias de ensino e avaliagio. Além disso, hd também
o desafio em ajustar contetidos obrigatérios e convencionais aos processos que
modernizam e ampliam as possibilidades de aplicagdo e andlise do conhecimento,
dando nova roupagem a metodologia que substitui a transmissio pela orientagﬁo
da construgdo do conhecimento pelo aluno, por meio do desenvolvimento de atitudes
de pesquisa e emancipacio do conhecimento.

Ao aluno, uma nova disciplina de estudo e de aprendizagem € exigida. A
auto-aprendizagem passa a ganhar um espago significativo na formacio que
ultrapassa a sala de aula e a presenca fisica do professor e dos colegas. Uma
nova concepg¢do de tempo e espago se configura para o aluno que passa, de
agente monitorado na sala de aula, sujeito da construc@o do préprio conhecimento
pela iniciativa de pesquisa, simulagdes, interacdes e outras possibilidades de
desenvolvimento critico e criativo de sua formag@o que inclui agora os mecanismos
da web, para a qual € necessdria uma nova disciplina de transito e utilizagio:

Na web, tudo se encontra no mesmo plano. E, no entanto tudo é diferenciado.
Nao hd hierarquia absoluta, mas cada site ¢ um agente de selegiio, de bifurcagdo
ou de hierarquizagdo parcial... a web articula uma multiplicidade aberta de pontos
de vista, mas essa articulagio é feita transversalmente...Que este estado de coisas
engendre confusdo, todos concordam. Novos instrumentos de indexacio e
pesquisa devem ser inventados...(LEVY, p.160)

O conhecimento implica a traducdo de signos e instrumentais, de
construgdo que permite a articulagdo de informagdes/signos/simbolos, solucdo
de problemas, a comegar pelo problema cognitivo da relagio entre a realidade
que se conhece e a teoria que dela se pressupde, ou seja, a relagio teoria e
prética.

A PUC-Campinas, em seu sistema de ensino a distincia, desenvolve seu
projeto pedagégico potencializando os recursos da web, tornando férum de
discussdo, chat e e-mail em recursos didéticos de comunicagio de contetidos e
averiguagdo de aprendizagens a partir da interaciio do aluno com os meios
disponiveis ndo apenas no web-ct (sistema utilizado pela Universidade), mas de
todo o universo existente nas redes de comunicagio.

Familiarizar-se com essa dindmica torna-se um elemento pedagégico
importante para a formago dos alunos em suas especialidades profissionais futuras
¢ professores responsdveis por essa formagao no ensino superior. Consideran-
do-se que grande parte desses sistemas e até mesmo das informagdes sio volteis,
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€ necessdrio um acompanhamento sistematico daquele que os utiliza ou recomenda.
Além disso, as novidades nessa drea sdo dindmicas, exigindo-se, por parte de
usudrios, estudos para atualiza¢cdo permanente.

O exercicio da profissdo hoje requer, cada vez mais, aprender, transmitir
saberes e produzir conhecimentos. As tecnologias aplicadas a formagao continuada
favorecem o acesso a diferentes formas de saber pela navegagao por hipertextos,
mapas dindmicos de dados, conduzindo a novos estilos de raciocinio num percurso
que inclui simula¢des e encontros partilhados pelos individuos, aumentando o
potencial de inteligéncia coletiva e de acdes cidadas.

Tais elementos devem estar presentes nas praticas formativas no ensino
superior, dando a universidade um perfil de aproximag¢@o do mundo real e suas
mazelas, com instrumentos cientificos contextualizados, capazes de transformar a
realidade social, beneficiando aqueles que permanecem nas camadas da populag@o
pobre, sem acesso aos bens tecnoldgicos sofisticados e complexos.

Uma educagdo para a criticidade se torna fundamental nessa formacao
para que o estudante se conscientize de que:

As possibilidades oferecidas pelo desenvolvimento das biotecnologias sdo
igualmente prodigiosas para o melhor e para o pior. A genética e a manipulagio
molecular do cérebro humano permitirdo normalizag¢des e padronizagdes jamais
alcancadas pelas doutrinagdes e propagandas sobre a espécie humana. Mas,
permitirdo a eliminagdo de taras deformadoras, a medicina preditiva, o controle
pela mente, do préprio cérebro (MORIN, p.74)

Essas mesmas possibilidades existem para a formacao do profissional
que ndo apenas realizard tais inventos, mas se valera deles para a formagéo de
valores éticos que envolvem a existéncia humana. E durante a vida académica,
quando o estudante ainda ndo se encontra pressionado como profissional pelas
concorréncias, que essa consciéncia sobre os beneficios e maleficios da tecnologia
devem ser refletidos e assimilados. Para isso se faz necessirio um ensino
comprometido com as mudangas sociais, tendo em vista as tecnologias e suas
fontes inesgotaveis de transformacdes intencionais deste tempo, planejado e
provocado agora.

Dentre os intimeros sinais de mudangas na sociedade atual, destacamos
alongevidade e os estudos emergentes dessa drea. A necessidade de prof.issionais
especialistas em dreas como geriatria ou gerontologia tornou-se mais forte que
nunca. Somam-se a essa necessidade as dificuldades de profissionais da saide
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que desejam se especializar em pés-graduacdes e ndo dispdem das condicdes
necessdrias para freqiientar a universidade.

E nesse contexto que identificamos o ensino mediado por computador
tendo softwares apropriados e a rede Internet como aliados dos que acreditam na
tecnologia como ferramenta de apoio e aprofundamentos, como facilitadores da
formagéo continuada. Um contexto reconhecido pelo professor que langa mio
dele para modernizar sua acio docente.

Docentes, pesquisadores e especialistas, que buscam utilizar multimeios
na prética de ensino, pesquisa e extensido académicas, mostram-se conectados as
dindmicas e transformacdes da sociedade neste inicio de milénio, assumindo
compromisso com a formagao do profissional deste tempo.

As Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo, TICs, empregadas ao
ensino e pesquisa na formagao superior, estendida para as atividades profissionais,
podem e devem ser assimiladas pelo universo académico em geral, correspondendo
ao desenvolvimento do sistema educacional, corrigindo seu descompasso em
relago aos demais setores da sociedade (mercado e indistria).

Tanto na Educacgio, na Medicina, Odontologia, dreas tecnolégicas e de
informagdo, entre outras dreas do conhecimento, agdes significativas vém tomando
forma de um projeto de ensino renovado e sobretudo coerente com 0s novos
ambientes educacionais de aprendizagem continuada e de pesquisa, caracterizados
pela Internet.

Muitas sdo ainda as conquistas, no campo curricular e pedagdgico, a se
concretizarem para a que a Universidade assuma a modernidade. A otimizacdo
do ferramental cada vez mais diversificado e 4gil, qualificando os processos tanto
no cariter tempo de realizacdo, como formas de apresentagdo que resultam o
produto do conhecimento, estio presentes nesse conceito de modernidade.

O Ensino mediado por tecnologias requer formagio e capacitacio
permanente dos docentes, exigéncia que vem se consolidando pelo curso de
extensdo académica, realizado pela Coordenadoria de Ensino a Disténcia, oferecido
e desenvolvido duas vezes ao ano, atendendo a demanda especifica do EAD.

O aparato diditico pedagdgico para emprego de tecnologias nio se resume
a capacitacfo dos profissionais universitdrios, mas, estende-se, & necessidade de
uma logistica competente, visivel nas salas de aulas devidamente equipadas, com
pontos de rede para que o acervo presente no ciberespaco, que soma, as bibliotecas
convencionais e atividades de pesquisa, realize os objetivos de aprendizagem e
producdo de conhecimento.
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A capacitag@o continuada de docentes para o emprego de tecnologias
em sua pritica de ensino e a gestio de uma logistica competente e capaz de
otimizar recursos permitem, pois, desenvolver uma educagdo voltada para a
formacio de atitudes de pesquisa e auto-aprendizagem no estudante. Esse dado
depende, também, de um fator substantivo que é a mudanca de comportamento
de docentes, gestores e alunos. Os ultimos sio os de menor resisténcia.

Finalmente, hd que se considerar o entusiasmo e o espirito de investigacio
das pessoas que assumem construir a caminhada até este ponto, desenvolvendo
com qualidade e responsabilidade o enriquecimento curricular e apontando
perspectivas de contextualizacdo do ensino superior da PUC-Campinas, na atual
sociedade em movimento.

Para conhecer os programas que utilizam plataformas educacionais da
PUC-Campinas, acesse: www.puc-campinas.edu.br.
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PROGRAMAS FEMININOS TEM
ESPACO NOS VINTE PRIMEIROS
ANOS DO RADIO NO BRASIL
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RESUMO

O Rddio ¢ um veiculo maravilhoso. Pelo som e pelas vozes

brinca com o imagindrio dos ouvintes. Quando de sua

implantagdo no Brasil, hd oitenta anos, os artistas precursores

lutaram com muita dificuldade e a improvisacdo foi a escola

dos pioneiros. Ao estudarmos os vinte primeiros anos do

Rddio, notamos que poucas vezes a mulher é citada como

uma pessoa atuante e presente no inicio das transmissdes no

pais. Porém, as mulheres tiveram uma participacdo

radiofénica, comandavam programas femininos e falavam i
de suas dificuldades com seriedade. Conheciam o papel que
desempenhavam na vida das mulheres. Os programas
femininos atingiam um grande nimero de pessoas e se
transformavam, muitas vezes, no grande companheiro das
ouvintes.

Palavras-chave: Mulher. Feminino. Rddio.
4 ¥ ‘

ABSTRACT

The radio is a wonderful vehicle. It plays with the listeners
imagination though sounds and voices. When it was first
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introduced in Brasil, eighty years ago, the foreunners had to
fight, and improvising was their way to learn. In the study we
have made of the first twenty years of the Radio, we have
observed that women are rarely mentioned as a true participant
in the beginning of the tranmissions in the country. Womem,
however, had an effective participation in radio programming.
They led feminine programmes and seriously discussed their
problems. They were aware of the Radio role in their lives.
Those feminine programmes had a wide audience and they
frequently became their partners.

Key-words: Woman. Feminine. Radio.

epois que o dltimo golpe de tesoura jogou ao chio a derradeira tranga

loura, a mulher sacudiu a cabeca e, levissima, sorriu para o seu novo

destino. A vida moderna deu-lhe vérios presentes, entre eles a faculdade
de poder caminhar com firmeza, pensar com seu proprio raciocinio e viver com
a vida ganha pelas suas préprias aptidoes. Aos poucos, ensaiando novos
costumes — como novos passos de danca —, insinuou-se dentro de todos os centros
de cultura e trabalho.

Arte e ciéncias foram experimentadas. Por dltimo, o Rddio, uma descoberta
novissima, —atraiu-lhe a aten¢ao. Curiosamente, apenas a principio, a voz feminina
aproximou-se do microfone, o qual, décil aos seus caprichos, se tornou em pouco
um dos seus maiores aliados. Logo surgiram em todas as partes do mundo locutores
de vozes amdveis — novas speakers influidas com a profissdo mais moderna do
século. Dessa forma a Revista Carioca, 30 de janeiro de 1937, tratava a presenca
feminina no Rédio brasileiro.

Quando da primeira experiéncia de transmissao radiofonica no Brasil,
setembro de 1922, varias mulheres jd participavam da vida politica, social e cultural
do Pais. Pioneiras, estavam presentes em diversas manifestacdes, preocupan-
do-se em mudar os acontecimentos de uma época.

O Radio nasceu como um meio de elite e ndo de massa. No principio tudo
erarealizado de forma amadora. Uma sociedade, um grupo de amigos que pagava
uma determinada importincia para sua manutencio. Os primeiros anos foram
muito dificeis. A programacio era baseada, praticamente, em musica classica e
opera, mescladas a discursos inflamados sobre a cultura e o progresso do Pais, a
cargo de um elenco formado por intelectuais que trabalhavam como colaboradores.
A presenca feminina ficava restrita as professoras de musica e canto que levavam
suas alunas da sociedade para mostrar seus dotes artisticos.
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No inicio dos anos 30, as emissoras ji comegavam a se preocupar, de
fato, com uma programacio radiofonica mais elaborada. Nio eram transmitidos
apenas trechos de miisica ou discursos. Surgiram, nessa época, programas de
varios géneros. Entre eles estavam alguns dedicados ao publico mais assiduo do
Réadio: o feminino.

PROGRAMAS FEMININOS

Um programa feminino de muita repercussio na década de 30 era “A
Voz da Beleza”, da PRA-3, Radio Clube do Rio de Janeiro. Ia ao ar, diariamente,
das 13 as 14 horas, sob 0 comando a locutora Léa Silva.

A revista O Malho, de 11 de junho de 1935, destaca que, entre os
programas do género, “A Voz da Beleza” era considerado o melhor, segundo
opinido uninime do publico. “Através do espirito de Léa, torna-se o Radio um
objeto de primeira necessidade para a mulher que quer ser elegante e sedutora”.
Num tom de critica, a revista complementa dizendo: “um programa dedicado as
mulheres e naturalmente pouco ouvido pelos cronistas de Radio”.

A carreira de Léa Silva foi longa. A revista A Cena Muda, de 26 de
fevereiro de 1946, destacava que a locutora parecia ter compreendido o verdadeiro
sentido da radiodifusdo, pois parou de ler as cartas elogiosas que recebia dos
ouvintes e melhorou o nivel do programa. “Hoje, Léa mudou. Efeito do tempo?
Seu programa para o sexo fragil merece ser ouvido. Além de seus conselhos, toca
musicas... € alguma coisa que se recomenda no Radio carioca”.

A Radio Transmissora do Rio de Janeiro apresentava, em 1937, “De
Mulher Para Mulher”, comandado por Irma Gama. Um programa que promovia
uma troca de conhecimento entre todas as mulheres, servindo ao mesmo tempo
de guia e conselheiro. “Trabalhando e notando o trabalho de outras criaturas,
lembrei-me um dia de organizar um programa radiofonico que trouxesse & mulher
alguma utilidade”, declarou Irma para a revista Carioca, de 30 de janeiro de 1937,
Havia, também, uma preocupagdo com a culindria, com a literatura, orientagdo
psicolégica pelo microfone ou particularmente para o endereco das ouvintes.

Uma mulher que teve seu nome sempre ligado a histéria do Rédio foi
Isménia dds Santos. Atuou em diversas atividades radiofénicas. No caso dos
programas femininos, comandou o “Programa das Damas”, no qual lia cronicas e
ensinava fundamentos sobre beleza, angariando um grande nimero de fas. A
revista Carioca, de 30 de janeiro de 1937, afirmava ter Isménia “uma voz mansa
e verdadeiramente feminil”, que agradava os ouvintes da PRE-8. Sobre seu

COMUNICARTE - N226

121

”



122

A RTI G O S

Tereza Cristina TESSER

sucesso, declarou para a reportagem: “encontro-me a vontade dentro de minhas
novas funcoes. E certo que existe uma grande diferenca com o sucesso. Mas eu
procuro sempre me aperfeicoar. Gosto de saber quando estou agradando ou nao.
Entrei para o Rddio para ser uma artista. Ja fiz “Sketes”, humorismo e canto.
Acabando como speaker tenho a impressio de estar iniciando uma coisa nova”.

Outra locutora de destaque, que exerceu varias fungdes no Radio, foi Ilka
Labarthe. Entre seus programas mais conhecidos estava “A Hora Feminina”, da
Cruzeiro do Sul, Rio de Janeiro. Em reportagem a Revista da Semana, de 20 de
Junho de 1940, mostrou a importancia de seu trabalho. Apresentou, como exemplo
das cartas que recebia diariamente, a de uma ouvinte paralitica que tinha no Ridio
0 seu companheiro.

“Senhora, afastei todos de junto de mim, até mesmo a enfermeira que
continuamente tenho ao meu lado, queria ouvir a sua resposta sozinha, como sempre
estou, com minha dor. Fiz-me transportar para a sala de miisica, liguei o Radio e
recolhidamente escutei as palavras boas e humanitdrias que me dirigiu. Seria
hipocrisia confessar que meu amargor e meu sofrimento desapareceram. Mas as
dores de outras criaturas que citou no programa s3o bem maiores que as minhas”.
Para Ilka, a histéria dessa moga foi um caso doloroso; ela estava com 22 anos
quando sofreu um desastre e ficou paralitica. Durante muito tempo trocou
correspondéncia com a locutora e depois se tornaram amigas.

A Réadio Transmissora do Rio de Janeiro, em 1939, tinha dois hordrios
dedicados ao publico feminino. A locutora Sonia Veiga transmitia um programa
ap6s o meio-dia dirigido a mulher. E Marisa Salomio comandava “A Nossa
Palestra”, programago com cronicas sociais, noticirios, comentarios artisticos,
além de conselhos de beleza.

A locutora Lourdes Moreira Ribeiro langou varios programas no Radio,
entre 1936 e 1937. O “Programa Educativo”, na PRD-2, “Horas Literdrias” e
também o “Programa Feminino”, todos transmitidos pela Radio Cruzeiro do Sul
do Rio de Janeiro.

EMISSORAS PAULISTANAS

Em Sdo Paulo, as Radios também criavam seus hordrios dedicados as
mulheres. O livro Cronologia do Rddio Paulistano cita que, em 1° de sgtembro
de 1931, acontecia, na Rédio Record, o langamento do “Hora do Lar”, dedicado
as donas-de-casa. No comando estava a Senhora Blumenschein e o programa ia
ao ar as segundas, quartas e sextas-feiras, das 13 as 13h15. Ja em 3 de novembro
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de 1932, a Cruzeiro do Sul transmitia o “Hora Azul”, as quintas-feiras, as 19h45,
com palestras sobre o lar, consultério sentimental, miisica e conselhos tteis.

Ja em 10 de fevereiro de 1933, nascia na Cruzeiro do Sul o “Hora das
Donas de Casa”, das 13 as 14 horas. Contava com musicas, informagdes sobre
precos de mercadorias, carddpios organizados por Mr. J. aques, conselhos variados,
cronica cinematogréfica e também sessiio de grafologia. No mesmo ang, a
Educadora langava o “Programa das Maezinhas”, das 9h30 as 10 horas, dedicado
as jovens mées, com conselhos sobre higiene, educagio e alimentacio infantil.

A Raédio Tupi de Sdo Paulo estreava, em setembro de 1937, o “Jornal do
Lar”, das 16 as 16h 30. No comando estava Maria Claudia; o programa mostrava
assuntos de interesse feminino. No dia 11, desse mesmo més e ano, a Educadora
paulista lancava o “Alvorada”, com apresentacio de Walter Forster, Maria de
Lourdes Andrade e Alberto Cavalheiro. O programa ia ao ar das 7h30 as 19
horas e tratava de assuntos para a mulher e o lar.

Em 5 de dezembro, a Ridio Cosmos colocava no ar o “Vitéria Régia”,
das 13 as 14 horas. Em novembro do ano seguinte, a Cruzeiro do Sul lancava “Um
Programa Para Vocé, Amiga Ouvinte”. No comando da atracio estava Cacilda
Varella, vencedora de um concurso organizado pela emissora.

Destaque - Uma artista que fez muito sucesso no R4dio foi Sagramor
Scuvero. A revista da Semana, de 25 de maio de 1946, conta como tudo comecou.
A locutora chegou ao Rio de Janeiro por volta de 1934. J4 havia criado nas
emissoras de Sdo Paulo “um género inédito, certamente modernizado de programas
femininos, aos quais soube imprimir um cunho altamente moral e uma finalidade
construtiva”. Sagramor ndo se especializou apenas em ler paginas romanticas ou
dar conselhos de beleza e receitas culindrias, embora essas modalidades também
constassem de seu trabalho cotidiano.

O programa de maior sucesso e que consagrou definitivamente a locutora
foi “O Mundo Nao Vale O Seu Lar”. A revista A Cena Muda, de 18 de agosto de
1946, explicava que Sagramor Scuvero criou com seus programas “uma verdadeira
auréola de simpatia em torno do seu nome”. Era dificil encontrar alguém do “sexo
frégil” que ndo fosse sua ouvinte obrigatéria. Poetisa, escritora de livros infantis,
radiofonizou, também, a vida dos grandes cientistas. Recebia um grande nimero
de telefonemas e uma volumosa correspondéncia de seus fis. Casou-se com seu
colega de Rédio, o escritor e redator Miguel Gustavo. No dia da cerimdnia religiosa,
a igreja ficou superlotada e o centro da cidade do Rio de Janeiro parou.

&

Ao deparar com um antincio na revista da Semana. de 20 de agosto de
1942, sobre as atragdes apresentadas no Radio por Sagramor Scuvero, diariamente,
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as 13 horas, o leitor mais desavisado poderia pensar que se tratava de um,
dos muitos programas femininos apresentados, atualmente, pelas emissoras
de televisdo.

O texto do comercial destacava: “Um Programa da sua PRA-9 para a
Mulher Brasileira”. Segunda-feira: “Para Vocé, Méezinha” — uma audi¢do com
tudo o que as maes deviam saber e um médico pediatra que respondia as consultas
dos ouvintes.

Terca-feira: “Cozinhando pelo R4ddio” — uma irradiagdo diretamente da
cozinha de uma ouvinte com todos os ruidos e detalhes da feitura de um prato
gostoso. Na quarta-feira: “Marcha Nupcial” — dedicado as noivas, ao enxoval, ao
futuro lar, com o clube das Noivas que atendia as solicitacdes de modelos e
sugestoes.

Ja na quinta-feira, era hora de “O Mundo Nao Vale O Seu Lar”. Uma
audic¢d@o dedicada 2 solug@o das pequenas dificuldades didrias de um lar, com o
clube da Economia, sugerindo planos de gastos e de tempo. E, no sdbado, era a
vez de “Moda, Elegancia e Beleza”. As jovens contavam com conselhos de
maquiador, cabeleireiro e um figurinista que respondiam sobre o tema “Qual o Seu
Tipo”.

Além de atuar no Rddio, Sagramor Scuvero também escrevia cronicas
na Imprensa. Registramos um exemplo do que era publicado e também do que
era dito no Rddio, em “O Mundo N#o Vale O Seu Lar”. O texto foi extraido da
revista da Semana, 02 de fevereiro de 1943:

Il

Diante da escuriddo quase inimiga da noite que cai, vocé abre a janela. Estd
sozinha dentro do seu lar. H4 uma tristeza em seus olhos, que quase querem
chorar, e em seus ldbios excitantes.

Vocé casou sonhando por aquela noite na poltrona, uma conversa amiga e afetuosa.
E muitas vezes foi assim... mas nesse instante tudo falhou, a noite caiu, a poltrona
estd vazia, o abajur apagado, as criancas dormindo. E ele, o senhor desse lar,
encontrou um amigo, uma conversa, uma mesa no bar da esquina.

Vamos... guarde essa vontade de chorar! Abra seus ldbios num sorriso. Vocg, a
mulher mais bem acompanhada do mundo, pensando que estd sozinha!

Olhe bem a noite que vai 14 fora e as pessoas que se cruzam dentro dela. Deixe
alerta seus sentidos e ouvird os ruidos que chegam da noite e moram na serenidade

‘ v L
perfumada de seu jardim. Ouca-os...

Choro? Choro, sim! Num ber¢o qualquer, velho e gasto, hd uma criancinha
chorando. Talvez a fome, talvez uma doenga, que nem sabe descrever.
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Solugos? Solugos, sim. Uma mulher que dentro da noite tem um pedacinho de
lua num quarto qualquer, muitos nomes de homem na sua histéria e nenhum
dentro de sua vida. E ndo pode fechar uma janela para as sombras da noite,
porque, as sombras estdo ao seu lado dentro do quarto poder.

Gemidos? Gemidos, sim. Alguém que sofre, dentro da noite a dor de um acoite,
talvez no rosto, talvez na alma. O agoite, que nio encontrou o ‘anteparo de um
teto, cai fatalmente sobre as criaturas.

. E 0s seus olhos tém quase vontade de chorar! Primeiro peca licenca as vozes
que chegam da noite. Vocé, que tem leite quente e péo fresco em sua cozinha.
Antes de chorar e se sentir infeliz, pega licenca as criancinhas que choram fome
¢ desabrigo.

Vocé, que tem um homem forte por vocé, filhos, um lugar agradivel na vida social
de todos, um lar que fecha portas e janelas para o mundo mau, antes de soltar
suas ldgrimas pega desculpas & mulher que sofre.

- E, antes de lastimar a grande infelicidade de estar sozinha neste comego de
noite, pega licenca aqueles que vivem e caminham sozinhos, tendo somente a
companhia das tempestades, das lutas, das amarguras...

E mais facil, mais doce e mais ami go guardar a vontade de chorar e mandar para os
Idbios um sorriso bom. E se alguma coisa ficar de triste e amargo no seu coragao,
que seja a piedade pelas vozes que ndio podem dizer como a sua — “O Mundo Nio
Vale O Meu Lar”,

Durante o perfodo de 1923 a 1943, muitas mulheres se destacaram nas
mais diversas atividades. Enfrentaram desafios de uma época em que o
trabalho feminino era restrito ao lar. Porém, nio permaneceram omissas, uma
vez que buscaram, nas mais variadas atividades, conquistar um espaco
marcante na histéria.

-\

Paralelamente, nesse perfodo, o Rddio nascia com o objetivo principal de
difundir a cultura e informar para formar. Esse poderoso veiculo de comunicacio,
por meio do som e das vozes, mexia com a fantasia e o sonho de seus ouvintes.
Quando de sua implantagdo no Brasil, os artistas precursores lutaram com muitas
dificuldades. Tudo era novidade e aimprovisagio foi a escola daqueles que optaram
pela carreira radiofénica.

Ao analisar os programas femininos nos 20 primeiros anos do Rédio,
nota-se claramente que quase nada mudou na programacio dedicada 2 mulher,
transmitida atualmente pelas emissoras de televisio. Mas, certamente, os temas
apresentados eram arrojados para a época.
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Poucas mulheres que atuaram no inicio do Radio conseguiram o
reconhecimento da sociedade. Suas vozes ficaram esquecidas num texto qualquer
de uma velha revista e se perderam na memoria dos estudantes e profissionais de
comunicagao.

Temos certeza de que o levantamento realizado € apenas uma etapa, um
inicio para futuros trabalhos. Ndo € uma pesquisa ufanista sobre o Réddio ¢ a
mulher. E, sim, um retrato de um perfodo, no qual um grande nimero de artistas
valorizou a cultura brasileira.

O desejo de Roquete Pinto ndo foi em vdo. O Rédio e seus artistas
provaram, ao longo dos anos, que o sonho de transmitir emogdes foi conquistado.
Que a esperanga de unir todas as regides e encurtar distincias pela palavra é uma
realidade.

Um pais s6 poderd ser realmente grande quando souber valorizar seus
filhos, ndo s6 resgatando a dignidade do ser humano, como também reconhecendo
a cultura de seu povo. Que a histéria de nossos artistas sirva de incentivo e estimulo
para o nosso crescimento.
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NOVAS TECNOLOGIAS EM COMUNICACAO
SOCIAL: UMA NOVA VISAO

ANALISE TEORICA E PROPOSTA PEDAGOGICA

Wagner José GERIBELLO
Faculdade de Jornalismo/PUC-Campinas

RESUMO

Apresentado em dezembro/2000, como Disserta¢do de
Mestrado junto ao programa de pds-graduacdo da
Faculdade de Comunicagdo Social Cdsper Libero, o trabalho
enfoca alteragées bdsicas que a incorporagdo de tecnologia
provoca nos processos de comunicacdo social. Valendo-se
de processos de andlise e categorias teéricas do
Juncionalismo e da Teoria da Informagdo, também oferece
propostas pedagégicas para o ensino de novas tecnologias
em comunicagdo social, em cursos de graduagdo em Relagdes
Piiblicas.

Palavras-chave: Modelo cientifico. Tecnologia/técnica.
Amplitude. Agilidade. Personalizacgdo. :

ABSTRACT

This work was presented as Master Degree Dissertation for
the Graduate Programme of the Faculdade de Comunicacio
Casper Libero, in December, 2000. It analyses basic
modifications in the social communication processes by the
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incorporation of new technology, employing Functionalist
and Information Theory. It also offers pedagogical
alternatives to the teaching of new technologies in Public
Relations Undergraduate courses.

Key-words: Scientific model. Technology/technical. Amplitude.
Agility. Personalizing.

INTRODUCAO

eja pela velocidade, quantidade ou variedade com que transforma os meios,

sistemas e processos de comunicagdo, seja ainda pelo aspecto radical e

profundo dessas transformagdes, a tecnologia vem recebendo crescente
atencdo das teorias e dos tedricos que procuram compreender e elucidar aquela
dimensdo da atividade social.

O tempo exiguo que separa os rudimentos dos primeiros ensaios de Samuel
Morse, com o telégrafo, das miltiplas possibilidades da comunicag@o via satélite
de hoje, bem como o aporte de recursos, equipamentos e procedimentos que
caracterizam saltos tecnoldgicos dessa natureza, despertam a curiosidade dos
estudiosos, no sentido de acompanhar as infinitas e diversificadas conseqii€ncias
dessa transformac@o. Por isso mesmo, as prateleiras das livrarias suportam volume
crescente de obras que tratam da relagdo entre comunicacdo social e tecnologia.

Todavia, a0 mesmo tempo em que se revela ampla e crescente, essa
produgio de estudos sobre a relagdo comunicagdo/tecnologia parece nido
contemplar todos os possiveis segmentos em que esse género de estudo pode
subdividir-se. A primeira proposta deste trabalho é mostrar que a literatura sobre
comunicagio e tecnologia submete-se a uma taxinomia basica e que, em assim
fazendo, abre espago para um viés alternativo, até aqui inexplorado pela investiga¢do
institucionalizada da comunicacéo social.

Depois disso, o trabalho mostra que esse enfoque alternativo pode prestar-
se a objetivos priticos, pelo menos em uma das fungdes profissionais da
comunicacio, representada pelas Relagdes Publicas, justificando a proposta
didatico-pedagdgica que encerra o trabalho.

Evidentemente os passos descritos neste artigo ndo represgntam mais
que a sintese dos pontos nevrilgicos da proposta tedrica que procura centrar no
préprio fendmeno comunicacional o estudo das transformagdes que a tecnologia
provoca nas comunicagoes.
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SOCIOLOGIA E TECNICISMO

A andlise da literatura sobre tecnologia e comunicagiio mostra que os
estudos do assunto costumam dividir-se em dois segmentos bdsicos, um deles
centrado na investigagdo das conseqiiéncias sociais da comunicagio
tecnologicamente transformada; outro, na avalia¢io dos aspectos técnicos dessa
transformacdo, ao longo da histéria humana.

O enfoque sociolégico ocupa-se das questdes que transformam a
sociedade, & medida que esta incorpora novas tecnologias de comunicagio e com
elas interage. Comportamento cultural, social, politico e econdmico representam
os focos de atencdo dos autores e estudiosos que militam essa corrente
analitica. Na introdugio de Cibercultura, LEVY (1999, p.17) sintetiza essa
postura tedrica — “este livro [...] aborda as implicagcbes culturais do
desenvolvimento das tecnologias digitais de informacdo e de comunicagdo.
[...] Enfatizamos a atitude geral frente ao progresso das novas tecnologias,
a virtualizagdo da informagdo que se encontra em andamento e a mutacdo
global da civilizacdo que dela resulta.” Nessa obra — assim como em outras
anteriores — Levy assume a representagio do investigador interessado nas
alteragdes de percurso que a comunicagdo provoca na sociedade, quando a
tecnologia interfere nessa relagio. Assim como LEVY, um nimero muito grande
de autores aqui no Brasil e nos Estados Unidos, sobretudo na Europa, canaliza
suas pesquisas para a mutagdo da civiliza¢do mencionada por ele. Na sua maioria
criticos, esses autores conheceram acentuado crescimento numérico a partir das
ultimas décadas, principalmente com o advento da televisio e, mais recentemente,
da informatica.

No dmbito deste trabalho, o que interessa ressaltar das andlises de cunho
sociologico € que elas raramente deitam grande ateng@o aos processos tecnolégicos
propriamente ditos, preferindo, no méximo, apontar informagcées, reduzidas e
esparsas, sobre recursos tecnolégicos, quase sempre a titulo de ilustracfio, preferindo
concentrar suas baterias no entendimento da reagio que diferentes segmentos e
compartimentos sociais apresentam, 2 medida que sofrem a a¢do da comunicacio
de massa transformada pela incorporagdo de tecnologia. BOURDIEU (1997),
por exemplo, apesar de dedicar todo um livro ao estudo da televisdo, em momento
algum do téxto, faz consideragdes detalhadas sobre aspectos tecnoldgicos desse
veiculo de comunicagdo, centrando o estudo nas conseqiiéncias que ele provoca
na sociedade, como a condigio passiva e desimportante do espectador, enquanto
agente social, perante a defini¢do dos critérios que orientam as programacdes e
estabelecem os niveis de audiéncia.
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Todavia, se no meio socioldgico a tecnologia s6 tem importincia enquanto
causa de mudangas sociais, pouco interessando o estudo e a descrigdo detalhada
dos aspectos essencialmente tecnolégicos dos processos comunicacionais, na
corrente que esse estudo denomina tecnicista ocorre exatamente o contrério. Essa
corrente valoriza, estuda e descreve enfaticamente os detalhes das tecnologias
que alteram os processos comunicacionais.

Assim, a mais evidente caracteristica dos estudos tecnicistas € ndo sé a
descricdo dos recursos, sistemas e equipamentos tecnolégicos que alteram a
comunicagdo, bem como a forma como essa alteragdo ocorre.

Por essarazio, as andlises tecnicistas costumam investir pesado em cifras
e nimeros, quantificando, descrevendo e apontando com riqueza de detalhes as
transformacdes tecnolégicas. Frases como — “Os chips mais completos, que
hoje (1982) comportam cerca de 65.000 bits de dados (a informacdo mais
elementar), conterdo, em 1990, quinze vezes mais...” (GIOVANNINI, 1987,
p.10) sdo comuns e constantes nesse género de estudo.

Importante ressaltar que as andlises tecnicistas, nio raramente, investigam
também alguns aspectos das conseqii€ncias sociais que a tecnologia comunicacional
provoca na sociedade, mesmo porque ndo hd como estudar a comunicagio de
massa fora do Ambito social. Todavia, o ponto de diferenca entre a corrente tecnicista
e a socioldgica é a condigdo de importincia assumida pela descrigdo e
conhecimento técnico da tecnologia, que, na primeira corrente, assume o papel
principal, enquanto atua como mero coadjuvante nos estudos de orientacdo
sociolégica.

I

De qualquer forma, o que interessa na proposta em questdo ¢ que, de
modo mais ou menos enfatico, a literatura que trata da relacdo entre comunicacio
e tecnologia pode ser organizada, ou distribuida, em duas correntes bdsicas,
dependendo da atencio que dedicam aos aspectos puramente tecnoldgicos, ou as
conseqii€ncias da citada relagiio nas transformacdes sociais.

ENFOQUE COMUNICACIONAL

O enfoque comunicacional, proposto neste trabalho, pode ser
sinteticamente representado como alternativa ao sistema bindrio descrito, na
medida em que procura centrar a investigacdo da relacdo comupicagido e
tecnologia no fendmeno comunicacional, tomado na sua esséncia, independente
do tipo de tecnologia incorporada pela comunicagio e das conseqiiéncias sociais
dessa incorporacio.
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O primeiro passo para o entendimento do enfoque comunicacional é
considerar a comunicagao de massa como fendmeno social, passivel de ser reduzido
a sua esséncia.

Por sua vez, essa reducdo pressupde a consideracio de que o fendmeno
comunicacional é composto de elementos bésicos, que se articulam de modo
especifico, criando uma dindmica prépria, que define em primeira instancia o
fendmeno.

Assim considerado — componentes e dindmica — o fenémeno
comunicacional pode, entdo, ser reduzido a um modelo que permita nio s6 a
visualizagdo, como também exercicios de andlise e estudo do fendmeno
representado pelo modelo.

E preciso, ainda, acrescentar que o fendmeno comunicacional refere-se
a prépria esséncia da comunicagio e ndo a instincias especificas e/ou particulares.
Ou seja, 0 modelo teérico aqui proposto néo vai representar um ou alguns géneros
de comunicagdo, mas, sim, demonstrar quais sio os componentes bdsicos e como
eles interagem, em todos os processos possiveis de comunicagio de massa,
independente do contexto em que a comunicagdo acontece, quem envolve, para
que se presta e quaisquer outras consideragdes circunstanciais que possam distinguir
ou diferenciar processos de comunicagio.

Dessa forma, o enfoque comunicacional, enquanto ferramenta de anélise,
presta-se a acurada observagio das transformagdes bdsicas e essenciais que a
incorporagdo de tecnologia provoca nos processos de comunicagio, sejam esses
processos quais forem. Isso significa tomar como hipétese de trabalho que a
transformagdo da comunicag@o, via tecnologia, compreende leis bdsicas, inerentes
a transformagdo em si mesma. Exemplificando, trata-se de saber se existem e
quais sdo as similaridades entre diferentes processos de alteragdo tecnoldgica da
comunicagdo, como a passagem da difusdo por estagdes retransmissoras para a
difusdo via satélite, na televisdo e a evolugiio do sistema de radiofoto para o fax,
na transmissdo de imagem impressa. A proposta é que, na esséncia, tanto as
mudangas ocorridas na televisdo, como na transmissdo de imagem impressa foram
as mesmas, apesar das diferencas existentes entre sistemas e recursos
tecnolégicos. Ou seja, recursos tecnolégicos diferentes, aplicados a sistemas ou
processos diferentes de comunicagio, provocam a mesma ordem de mudangas,
seja 0 “Poney Express” transformado em e-mail, ou o linotipo substituido pelo
offset.
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MODELO TEORICO

O modelo comunicacional aqui proposto € representado por uma variante
daquele desenvolvido pela teoria da informagdo de Shannon — Weaver, em que a
comunicacio é definida como a transmissdo de informagoes, desde um ponto
inicial, até determinado destino, através de determinado recurso. Estabelecendo a
definicdo dos termos adotados pela teoria em pauta, significa dizer que a
comunicagdo pode ser representada por um modelo formado pelo emissor, que
envia mensagem ao receptor, pelo canal (cf. WEAVER, in COHN, 1987 ¢ BERLO,
1991).

A esses componentes bésicos, este trabalho propde agregar, ainda, outros
dois elementos necessdrios a constru¢do do modelo. O primeiro deles é
representado pelo fator tempo, que pressupde o “delta T” necessério para que a
mensagem percorra o caminho entre o emissor e o receptor. O segundo diz respeito
ao objetivo fundamental de todo processo comunicacional, representado pela busca
de influéncia do emissor sobre o receptor (WOLF, 1992). Comportamento esperado
é o termo selecionado para designar esse objetivo de influéncia do emissor sobre

0 I'BCE‘,IJIOI'.

A adocdo do conceito de comportamento esperado como objetivo da
comunicagdo e, conseqiientemente, como elemento integrante do modelo
comunicacional em construgao, sugere que, apesar de desejado, o comportamento
esperado pode realizar-se integralmente (quando o receptor comporta-se
exatamente como esperado pelo emissor), parcialmente (o comportamento do
receptor corresponde s6 parcialmente as expectativas do emissor) ou simplesmente
nio realizar-se (o receptor ndo se comporta como esperado, ou comporta-se de
modo totalmente diferente ao esperado). Essa possibilidade de variag¢@o obriga a
inclusio de um terceiro componente ao modelo, designado pelo termo desvio de
comportamento, componente este que nio sé presta-se a demonstragdo da
realizagdo ou nao das expectativas do emissor, em relagdo ao comportamento do
receptor, como permite, ainda, avaliar o grau de desvio desse comportamento, que
pode ir de nulo (quando o emissor corresponde integralmente as expectativas do
emissor), a total (quando o comportamento nao se efetiva), passando por gradientes
ou escalas intermedidrias de desvio, definidas entre os pélos extremos de
possibilidades. Além disso, a variagdo de efetividade do comportamento esperado
introduz, também, a nocdo de ruido, representado por quaisquer fatores que
interferem com o processo comunicacional, resultando na vanag:ao de sua
efetividade (realiza¢do do comportamento esperado)

A lista de componentes do modelo em construgio se completa com a
inclusdo do conceito de resposta (ou feed back), representado pelos sinais através
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dos quais o emissor toma ciéncia do grau de efetivacdo do comportamento
objetivado pela comunicagio.

Alinhando-se os componentes, temos um modelo com a seguinte
ordenagd@o: emissor usa canal, para enviar mensagem ao receptor, objetivando
determinado comportamento, que pode ou néo efetivar-se, gerando uma resposta
indicativa desse grau de efetivacdo. Esse alinhamento e essa seqii€ncia definem
a dindmica do fendmeno, que ocorre sempre num intervalo de tempo.

Articulando-se os componentes, de acordo com essa dindmica,
comunicacdo fica definida como a busca de influéncia do emissor, sobre o receptor,
através do trinsito de informagdo (mensagem) por um determinado canal,
originando uma resposta, considerando, ainda, a possibilidade de alteracdes nesse
processo, provocadas pela agdo de ruidos.

A expressdo grafica do modelo ajuda a compreender melhor a posic¢éo, a
fungdo e a articulagdo dos seus componentes, permitindo a visualizagdo do
fendmeno comunicacional na sua essénciaprimordial e primaria:

-

E—*_M—*—Rc .~

Nessa expressdo, a letra -E- representa o emissor, a letra -M- designa
mensagem, a letra R eqiiivale a receptor e a letra -c- representa o comportamento
esperado enquanto a seta simples indica o desvio de comportamento, a seta dupla
aresposta (ou feedback), alinha tracejada o canal e os asteriscos a a¢do (potencial)
de ruidos. E importante notar que a seta simples (desvio de comportamento)
representa o componente varidvel do modelo, na medida em que pode girar a
esquerda e para cima, ou para baixo, a direita. Essa mobilidade, permite estabelecer
uma leituraimediata do grau de variag¢ao de efetividade do comportamento esperado.
A amplitude e os pontos de referéncia da variante podem ser definidos
aleatoriamente. Por simples conveng@o interna, este trabalho considera a varidvel
na posicdo horizontal (c—) como efetivagdo médxima (ou completa) do
comportamento, enquanto a posi¢do perpendicular (c!):representa o desvio
méximo (ou ndo efetivagdo do comportamento), ficando as posi¢des intermedidrias
dependentes da graduac@o que se julgar mais conveniente para avaliar, com maior
ou menor grau de precisdo, o indice de desvio do comportamento.

Reconduzido acondigdo de instrumento de andlise tedrica, o modelo passa
a representar todo e qualquer processo de comunicagdo. Vale dizer, a fotografia
estampada no jornal, a carta enviada pelo correio, as redes informatizadas, a
transmissio radiofdnica, bem como a televisiva, o aceno de mao, o discurso do
orador, as paredes cobertas de hieréglifos do Egito antigo, a musica ou a danga
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enquanto expressdes comunicacionais, tudo enfim que significa comunicag@o pode
ser reduzido a emissores procurando influenciar receptores, por meio de mensagens
enviadas por canais.

COMUNICACAO E TECNOLOGIA

Cabe verificar, agora, como o modelo pode ajudar a compreender as
transformagoes decorrentes da incorporagdo de tecnologia pelos processos de
comunicagio.

O primeiro passo da andlise reside na compreensdo de que somente um
dos elementos formadores do modelo € suscetivel de ser transformado pela
tecnologia, ou seja, o canal. N&o € preciso muito esfor¢o intelectual para deduzir
que emissores e receptores nao sdo nem podem ser alterados pela tecnologia,
assim como a mensagem também independe da tecnologia, na medida em que, na
sua esséncia, representa tio somente intengdo.

Considerando que a tecnologia restringe-se a transformar os canais de
comunicagio, sem possibilidade de alterar os demais componentes dos processos
comunicacionais, resta saber como essas transformagdes sdo efetivadas, ou o
que realmente muda, quando determinado processo de comunicagdo incorpora
determinada tecnologia.

Embora fértil, diversificada, variada e ampla, a gama de transformacdes
que a tecnologia leva a comunicacgio nio é complexa. Reduzida as instincias
fundamentais, as transformacgdes provocadas pela tecnologia sdo simples,
elementares e podem ser reduzidas a quatro ordens bédsicas de mudanga.

A primeira ordem de transformac@o tecnolégica que incide sobre os
processos comunicacionais € a agilidade. Trata-se da aquisi¢do de recursos que,
de alguma maneira, simplificam o trinsito da mensagem, do emissor até o receptor,
reduzindo o tempo necessario para que esse caminho seja percorrido. A lista de
exemplos reais de recursos tecnolégicos agilizadores € por demais extensa e 6bvia
para que se ocupe de exemplos sobre o tema, cabendo, no entanto, lembrar que a
agilizacdo é termo mais amplo que velocidade, pressupondo, mas nio limitando-se
aela. Ou seja, agilizar processos de comunicacgio ndo significa, obrigatoriamente,
aumentar o potencial de velocidade do canal. A velocidade das ondas hertzianas
ndo foi alterada pela tecnologia dos transistores, mas € inegivel queg receptor
portétil, que se tornou possivel por meio dos transistores, transformou o radio em
processo comunicacional muito mais agil (por conta da acessibilidade imediata),
quando comparado ao tempo dos receptores valvulados.
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Outra ordem de transformagdo que a tecnologia pode trazer aos meios de
comunica¢do € a amplitude, definida pela capacidade de envolver platéias, ou
nimero de receptores, cada vez maior. A transmissao dos sinais de televisio por
satélites, ja citada, pode ser retomada, paramostrarcomo a tecnologia pode ampliar
o espectro de abrangéncia da comunicagao.

A terceira ordem de transformagdes € representada pela personalizag@o
que, a primeira vista, pode sugerir objetivos contrarios ou destoantes da amplitude,
mas representa a complementagdo desse tipo de mudanga. Em termos simples, a
personalizacdo significa adaptar o processo de comunicag¢do a caracteristica
especifica do receptor e, o que é muito importante, sem ameacar a amplitude
desse mesmo processo. Assim € que a tecnologia tem apresentado quantidade e
variedade significativas de recursos, que tornam processos massivos (portanto
amplos) de comunicagdo adaptados a perfis de receptores diferentes. Os novos
conceitos de “televisdo inteligente”, que permitem ao espectador ocupar a posi¢ao
do diretor de TV, escolhendo e selecionando os dngulos e tomadas que deseja ver,
a partir de um “pacote” de imagens simultineas, mostra que, apesar de continuar
ampliando a quantidade de receptores, a tecnologia televisiva também permite
requintes sofisticados de adaptag@o desse veiculo as caracteristicas (e no caso,
disponibilidade financeira) do receptor.

Completando a lista de transformag¢des fundamentais que a tecnologia
pode provocar nos processos de comunicagdo estd a fidelidade, entendida como
capacidade do processo comunicacional garantir que a mensagem configure, da
melhor forma e com o mais elevado grau de entendimento, as inteng¢des do emissor
( leia-se, o objetivo do processo de comunicagdo em questdo). Recorrendo uma
vez mais a exemplifica¢do, para consolidar e facilitar o entendimento de categorias
tedricas, pode-se dizer que, no jornalismo impresso, a fotografia representa recurso
tecnoldgico capaz de garantir maior grau de fidelidade quando a inten¢@o do emissor
€ descrever ou mostrar situagdes/objetos especificos. Vale dizer que, por mais
bem cuidado e detalhado que seja, dificilmente o texto consegue superar a fotografia
para oferecer ao receptor a real dimensdo das condi¢des em que ficaram veiculos
envolvidos em acidentes, para usar de exemplo simples, se. ndo simpldrio.

Portanto, a idéia basica aqui exposta sugere que a andlise da incorpora¢do
de tecnologia pelos processos de comunicag¢ao, elaborados com o emprego do
modelo de investigacdo proposto, leva a conclusdo que as mudangas podem ser
reduzidas ‘a quatro ordens fundamentais, independentemente do processo de
comunicac¢do analisado e dos recursos tecnolégicos por ele incorporados. Isso
significa que a diversidade de alteragdes sofridas pela comunicacdo ao longo da
histéria, provocadas pela tecnologia, € mais aparente que essencial, na medida em
que todas acabam por imbricar em quatro pontos bésicos, que podem ocorrer de
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forma isolada, ou simultinea, em todas as combinagdes possiveis, mas sempre
restritas a essas quatro ordens de mudanga. Isso mostra que a tecnologia, seja ela
qual for, aplicada & comunicagio, independente do processo selecionado, vai incidir
sempre e exclusivamente sobre o canal, provocando, potencialmente, alteragdes
naagilidade do processo, na amplia¢do da audiéncia, na fidelizagdo da mensagem
e/ou na personalizag@o do canal.

PROBLEMAS DE COMUN ICACAO
E COMUNICACAO DE RESULTADOS

A adogdo de metodologia, conceitos e posturas da Teoria da Informagao
e do funcionalismo apresentada nos subtitulos anteriores ndo € casual. A escolha
dessas correntes se legitima, pois, significa muito mais que simplesmente desenvolve
um método alternativo de investigacdo tedrica. Tomando como objeto de andlise
relagdes de causa e efeito entre comunicacio e tecnologia, o objetivo deste trabalho
€ oferecer base l6gica para uma proposta operacional bem especifica e definida.
Por isso mesmo, o médio alcance do raciocinio funcionalista e as demais
caracteristicas intrinsecas a essa linha de pensamento, bem como as categorias
tedricas da Teoria da Informacdo empregadas na estruturacio do modelo e na
organizagdo do processo de investigacdo, revelam-se as mais indicadas para o
passo seguinte, que € a utilizag@o prética da teoria, ou seja, sua transformagdo em
ferramental de trabalho para o profissional de comunicagio.

A idéia € oferecer ao profissional de comunicagdo, sobretudo aquele que
atua em Relagdes Publicas, recursos que permitam ndo s6 a avaliagdo dos
processos comunicacionais utilizados, no que tange a tecnologia, bem como a
capacidade de verificar se esses processos sdo realmente os mais indicados para
objetivos definidos de comunicago.

A compreensdo desse aspecto funcional da proposta passa pela
necessidade de compreender-se, primeiro, a comunicagdo de resultado, termo e
conceito criados neste (e para este) trabalho.

O pressuposto basico da comunicagdo de resultado apdia-se na aceitagio
da comunicagdo como instrumento de influéncia, ou busca de influéncia. Assim,
da mesma forma que a comunicagdo € entendida como o caminho esgolhido pelo
emissor para influenciar o receptor, no sentido de fazer realizar o comportamento
esperado, a comunicagdo de resultado € aquela que mais enfaticamente garante a
realizagdo desse objetivo. Vale dizer, obtém mais resultado de comunicagdo o
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comunicador que seleciona e adota processos capazes de efetivar o comportamento
esperado.

No caso da atividade profissional de Rela¢des Piiblicas, a comunicagdo
de resultado significa elemento importante, na medida em que facilita ou amplia as
possibilidades desse profissional conduzir com mais eficiéncia a harmonizagio de
relacionamento entre a institui¢ao que representa (uma empresa, por exemplo) e
seu publico.

O foco da comunicagdo de resultado estd no comportamento esperado.
A primeira pergunta do comunicador estd relacionada com a expectativa do
emissor, em relagdo ao receptor. Uma vez definido esse item, o préximo passo da
atividade profissional de RRPP € escolher processos de comunicagio capazes de
efetivar essa expectativa. Essa selecdo de processos pressupde uma série de
consideragdes, entre as quais a escolha de tecnologias de comunicagdo adequadas
ao objetivo determinado (efetivagdo do comportamento esperado). No entanto,
como demonstrado na parte inicial deste texto, sdo raras as ofertas de caminhos
praticos e objetivos existentes na literatura sobre tecnologia de comunicagdo que
levam a esse ponto. Conseqiientemente, o comunicador acaba por adotar
referéncias nem sempre satisfatdrias, para selecionar tecnologias adequadas aos
seus objetivos (e problemas) de comunicagdo. Muitas vezes, na falta de outros
critérios, a tecnologia mais cara, ou entdo a mais recente, acaba por ser escolhida,
embora nem sempre se mostre a mais adequada e a mais eficiente para os objetivos
perseguidos (ou problemas interpostos a efetivacao de comportamentos).

A comunicag¢do de resultados sugere que os problemas de comunicagio
possam ser reduzidos as mesmas quatro ordens de transformacoes basicas que a
tecnologia provoca nos processos comunicacionais, configurando canais que ndo
atingem a totalidade dos receptores desejados (problema de amplitude), mensagens
distorcidas, incompletas ou incompreensiveis (problema de fidelidade), dificuldade
do receptor acessar o canal utilizado (problema de personaliza¢do), além da
demora ou dificuldade da mensagem chegar até seu destino (problema de agilidade).

Assim, a comunicagdo de resultado aparece como ferramenta capaz de
ajudar o comunicador profissional a avaliar os meios que emprega, ou pretende
empregar, no sentido de localizar e especificar possiveis problemas que prejudiquem
ou possam prejudicar a realizagdo dos objetivos pretendidos com esse processo
de comunicagio.

A diagnose do processo de comunicacio, no sentido de saber se as
tecnologias empregadas sdo realmente as mais indicadas e eficientes para aquele
mister especifico, comeca com a redugdo do processo ao modelo de anélise. Isso
feito, o foco de atengd@o volta-se para as variagdes do desvio de comportamento
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que, em ultima instdncia, demostram o grau de efetividade do processo de
comunicagio analisado. Se a efetividade do processo for considerada insatisfatéria
(desvio de comportamento acentuado), € preciso localizar a causa (ou causas)
desse desvio. Como ja demonstrado, essas causas estardo alojadas nas quatro
ordens de problemas comunicacionais - fidelidade, amplitude, personaliza¢do
e/ou agilidade. Definidas as causas, trata-se, entdo, de procurar recursos
tecnoldgicos que possibilitem a superagdo dos problemas.

Problemas de agilidade revelam que o canal usado ndo corresponde as
expectativas de prazo ou de facilidade do emissor. Isso significa, quase sempre,
canais em que a circulacdo da mensagem € complexa (quando ndo complicada),
ou entio marcados por lentiddo acentuada. Nesse caso, o potencial tecnolégico
desejado é aquele capaz de simplificar o trinsito, ou entdo incrementar a velocidade
do canal.

Problemas de amplitude indicam que o canal ndo atinge ou s atinge
parcialmente os receptores pretendidos. Esse género de problema de comunicagio
pode ser resolvido por meio de tecnologias que tornem os canais mais amplos,
capazes de envolver nimero crescente de receptores.

Os problemas de personalizacido acontecem, principalmente, quando a
comunicagio se orienta na dire¢ao de conjuntos heterogéneos de receptores. Casos
assim pedem recursos tecnolégicos de flexibiliza¢do, que possam adaptar o mesmo
canal (ou os mesmos canais) as especificidades dos receptores, tomados
individualmente ou em subgrupos.

Finalmente, problemas de fidelidade revelam a ac¢do de ruidos sobre o
canal, cuja conseqiiéncia € a distor¢do da mensagem, impedindo que seja total ou
parcialmente compreendida pelo receptor. Tecnologias capazes de blindar os canais
contra a a¢do de ruidos representam a solugdo indicada para esse género de
problema.

A capacidade de permitir diagndsticos rapidos e objetivos e, com base
nesses diagndsticos, abrir caminho para a¢Ses destinadas a ampliar o potencial de
efetividade dos processos comunicacionais, faz da comunicag¢ao de resultado uma
ferramenta bastante til na rotina comum do profissional de Relagoes Publicas.

O primeiro elemento legitimador da mencionada utilidade da comunicagfo
de resultado no ambiente profissional esta relacionado com o fato de que, ao
Relagdes Puiblicas compete a tarefa de vincular a institui¢do que representa aos
diferentes puiblicos de interesse dessa institui¢fo. Isso significa contato com publicos
de caracteristicas diferentes, em situacdes diferentes, logicamente com objetivos
ou finalidades diferentes. Conseqiientemente, também compete a esse profissional
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desenvolver (ou selecionar) € aplicar processos diferentes de comunicagdo,
buscando, com cada um deles, adaptagdo maior ao piiblico objetivado, aos elementos
circunstanciais envolvidos e, sobretudo, aos objetivos especificos da comunicagao.
Visto esse cengrio, nio fica dificil deduzir que faz parte das ocupacgdes de RR.PP.
selecionar e adaptar recursos tecnolégicos que possamampliar o grau de efetivagdo
dos processos comunicacionais. Em conseqii€ncia, entre outras habilidades, o
profissional de RR.PP. precisa conhecer e manter-se atualizado em relagdo aos
recursos que o desenvolvimento tecnologico coloc’a adisposi¢do da comunicagdo
(e dos comunicadores). Mas s isso ndo basta. E preciso, também, habilidade
para discernir a que situagdes, recursos determinados sio mais ou menos
adequados. Nesse sentido, aplicar o conceito de comunicagio de resultado para
selecionar tecnologias ajuda o comunicador a racionalizar e agilizar esse género
de trabalho.

A observagdo da pritica profissional de Relag¢des Publicas, sobretudo no
dmbito empresarial, revela que nem sempre a selecdo dos processos
comunicacionais, em fun¢do da tecnologia que incorporam, se mostra tao eficiente
e racional quanto possivel e desejavel. A escolha de tecnologia pela dptica do
preco (tanto melhor € a tecnologia de comunicag@o, quanto mais cara ela for) ou
da atualidade (a nova tecnologia é sempre melhor que a antiga, ou a exacerbagao
desseraciocinio, afirmando que, obrigatéria e invariavelmente, a tecnologia mais
recente suplanta e condena a extingao as tecnologias anteriores) ndo € uma pratica
incomum, permitindo, muitas vezes, constatar que processos e sistemas complexos
e sofisticados de comunicagdo, dotados de elevado grau de incorporagdo
tecnoldgica, conduzirem a resultados mediocres, fazendo perdurar, a despeito dos
recursos disponiveis, problemas graves de comunicagao.

Portanto, quando o profissional de comunicag¢io conhece e aplica métodos
racionais de selecdo de tecnologia comunicacional, amplia-se, proporcionalmente,
a possibilidade de equacionar com muitaprecisdo e economia os recursos alocados,
sem prejudicar, ou at¢ mesmo melhorando, os resultados efetivos da comunicago.

A constatagdo dessa proposta sugere, entdo, que a formagao do profissional
de Relagdes Publicas atenda a essa necessidade de conhecer ferramentas de
andlise e racionalizagdo das tecnologias comunicacionais.

PROPOSTA DIDATICA

Pesquisa realizada junto aos cursos de graduagdo em Relagdes Publicas
oferecidos no Estadc de Sdo Paulo, durante o bi€nio 1999/2000, revelou aspectos
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interessantes quanto ao ensino de contetidos voltados para os aspectos tecnoldgicos
da comunicagao'.

A pesquisa investigou 10 dos 19 cursos de Relacdes Piiblicas existentes
no Estado e mostrou que, dos cursos pesquisados, somente 6 incluiam, no curriculo
de graduacio, disciplina especifica sobre tecnologia de comunicac¢io. Desse
universo, um nimero muito reduzido (3) tratava teoricamente o tema, enquanto os
demais estruturavam a disciplina enquanto ensino de técnicas/tecnologias
especificas, sobretudo informatica. Por outro lado, dos 3 cursos que contemplavam
teoricamente o tema, um incluia estudos apoiados na corrente sociolégica, descrita
no inicio do artigo, enquanto os demais revelaram op¢do pela corrente tecnicista.

Processando esses dados, a pesquisa acabou por revelar que, na maioria
dos casos, o tratamento de tecnologia, ou Novas Tecnologias de Comunicacio,
como a disciplina &, no mais das vezes, batizada, concentra-se, com muito vigor,
no ensino de tecnologias especificas (informdtica — como construir paginas de
WEB, como usar softerwares especificos, p. ex. Publisher, Excel, CorelDraw,
etc.) e, em dimensdo muito menor, ao estudo das correntes tecnicistas e/ou das
conseqiiéncias sociais provocadas por tecnologias de comunicagdo.

Como resultante, a pesquisa revelou que ndo faz parte da formagio do
profissional de RR.PP. conhecimento tedrico sobre as mudangas fundamentais
que a tecnologia imp&e ao fendmeno comunicacional, assim como néo contempla
o ensino de técnicas priticas, capazes de auxiliar o profissional a escolher
tecnologias adequadas para demandas especificas de comunicagdo.

A localizagdo e a constatagio dessa fissura na organizacgao curricular da
graduacdo em Relagdes Publicas consolidam e legitimam proposta pedagégica
que possa, ainda que parcialmente, cobrir essa lacuna.

Como visto, faz parte das atribuicdes rotineiras ou pelo menos mais comuns
da atividade profissional em RR.PP. a necessidade de desenvolver e aplicar
processos de comunicacdo voltados para piiblicos, circunstincias e sobretudo
objetivos muito especificos. Foi visto, também, que um caminho eficiente para
suprir essa necessidade € a capacidade do profissional transformé-las em problemas
de comunicagio, os quais tém, na tecnologia, uma ferramenta eficiente de soluco.
Portanto, parece interessante e mesmo oportuno considerar a possibilidade de
agregar, aos contetidos didatico-pedagdgicos de graduacio em Relagdes Publicas,
elementos que desenvolvam no aluno esse género de conhecimento e essa
capacitagdo operacional. ‘

Em termos bésicos, essa proposta pedagdgica pressupde o estudo dos
elementos essenciais da comunicagdo. Vale dizer, estudar os elementos
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fundamentais e basicos do fendmeno comunicacional, conhecendo-lhes os
elementos formadores essenciais e a dindmica que rege o inter-relacionamento
desses componentes. Essencialmente tedrico, esse segmento da proposta
pedagdgica tem como principal recurso didatico omodelo descrito, bem como a
consolidag¢ao do aspecto funcional da comunicag@o, enquanto recurso de influéncia.
Metodologicamente, esse segmento conforma-se a Teoria da Informagdo e aos
fundamentos tedricos do funcionalismo. '

Ao segmento tedrico, a proposta prevé a adi¢do de um segmento prético,
capaz de demonstrar ao aprendiz como o modelo presta-se ao diagnéstico de
processos de comunicagdo tomados de forma isolada e vistos na suas
especificidades. Além disso, a instancia pratica deve compreender o aprendizado
dos mecanismos que permitem alterar (leia-se tornar mais eficientes) esses
processos de comunicagdo isoladamente tomados. Em termos simples, trata-se
de capacitar o aluno para a solug¢@o de problemas de comunicagio, com os quais
ele vai defrontar-se no desempenho profissional.

A legitimidade tedrica dessa proposta pedagdgica procura sua base de
apoio sobretudo nas idéias do chamado ensino por competéncias, nos moldes
definidos por Philippe Perrenoud?. Segundo essa teoria, compete ao ensino
formalizado, entre outras atribui¢des, desenvolver no educando capacidade para
apreciar e resolver problemas, com extremada valorizagdo dos aspectos
circunstanciais, que fazem de cada situagao da vida (e portanto também da atividade
profissional) uma situagdo especifica e, no mais das vezes, diferente de outras,
que por sua vez podem apresentar problemas diferentes, que exigem solugdes
especificas. A capacidade para diagnosticar e adequar solugdes de forma especifica
da comunicag@o de resultado vai diretamente ao encontro dessa afirmacao,
emprestando razodvel legitimidade a inclus@o dessa proposta ao conjunto de
elementos formadores do profissional de comunicagao.

Evidentemente, a sugestdo do estudo e do conhecimento tedrico e pritico
da comunicagao de resultado, no ambito das disciplinas que tratam de comunicag@o
e tecnologia, ndo significa abandonar enfoques tedricos diversos da mesma questao,
em especial aquelas de cardter socioldgico. Parece inegdvel que o conhecimento
muito profundo e detalhado das conseqiiéncias sociais promovidas pela
comunicacao tecnologicamente modificada representa elemento fundamental da
formacgdo do profissional de comunicag@o. Todavia, limitar o ensino da relagdo
comunicagao/tecnologia exclusivamente a esse viés pode acarretar conseqiiéncias
indesejaveis para o exercicio futuro das Relagdes Publicas, em termos profissionais.

Por outro lado, a observagao do mercado mostra que estdo ocorrendo
alteragdes sensiveis no perfil do profissional de RR.PP., em relacdo as suas
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atribui¢Ges primordiais. Isso significa que o promotor de eventos, atuando na dire¢io
de piiblicos muito especificos e subjugado aos objetivos e agdes de marketing, que
durante muito tempo caracterizaram a profissdo e o profissional de RR.PP., estd
em franco processo de substituicdo radical, o que leva as Relagdes Publicas para
setores muito diversos dessa fungio primordial, setores esses que se mostram tio
amplos quanto desafiadores. Isso, obviamente, implica a mudanca proporcional e
equivalente da formacio desse profissional.

Atualmente, a chamada capacidade estratégica vem se apresentando como
requisito fundamental das qualidades e qualifica¢des do profissional de RR.PP.
Isso significa, entre outros itens, capacidade de andlise muito acurada, que permite
dimensionar miltiplos aspectos de situagdes determinadas, para formar cendrios
reveladores, ainda que complexos e, nos dias de hoje, extremamente dindmicos.
Esse requisito tende a colocar em situagdo secunddria o profissional “especifista”,
mero aplicador de recursos , para valorizar os generalistas, preparados para tomar
decisdes, mantendo desdobramentos diversos sob controle (SIMOES, 1995). A
liga¢@o do profissional de RR.PP. com a linha de comando das institui¢des, ou
mesmo a sua inclusio no “staff” de comando que representam tendéncias cada
vez mais freqiientes no ambiente empresarial moderno, sdo argumentos
comprovadores do novo perfil do Relagdes Publicas exigido pelo mercado.

Portanto, € preciso que também a formagdo do profissional faga revisdes
constantes dos pardmetros que adota para cumprir seu mister, incorporando
condutas que permitam ao futuro profissional preparar-se adequadamente para
0s novos requisitos do mercado. A proposta de incluir o estudo da comunicagio
de resultado no curriculo de graduacdo dos cursos de Relagdes Piblicas segue
nessa direcao, procurando garantir a esse profissional ampla capacidade de escolha
e decisio com relagfio a programas de comunicagio, de acordo com as tecnologias
disponiveis no mercado.

OBSOLESCENCIA PREMATURA

Além dos fundamentos mais significativos e fundamentais expostos,
diversos outros fatores podem ser arrolados, no sentido de emprestar maior solidez
ao enfoque sugerido para o estudo das relagOes entre comunicagéo e tegnologia.
Um desses fatores adicionais de legitimacio decorre da velocidade e da
profundidade caracterizadoras das transformacgdes tecnolégicas no ambiente
comunicacional.



A RTI G O S

Novas tecnologias em comunicagdo social: uma nova visao

De um modo geral, as transformagdes tecnoldgicas verificadas nas
mais diferentes atividades humanas distribuem-se por uma linha crescente de
velocidade e radicalizago. Isso significa que tanto mais evolui tecnologicamente
a sociedade humana, mais rapidamente as diferentes atividades humanas sofrem
alteragdes radicais. Gragas ao desenvolvimento e a aplicagdo de tecnologia,
profissdes desaparecem da noite para o dia, enquanto outras, hi pouco
inimagindveis, espalham-se com inusitada rapidez. Medicina, transporte, agricultura,
ndo interessa muito o setor, ou ramo de atividade, a verdade é que a tecnologia
permeia todos os intersticios do tecido social e faz isso de modo cada vez mais
rdpido. O que ontem era pergunta e hipdtese remota, no campo da biologia, hoje é
plenamente realizdvel gragas a tecnologia genética, assim como descri¢des
imaginadas pela ficgdo cientifica, hd menos de um século, sio equiparadas ou
mesmo suplantadas pela tecnologia das viagens espaciais, nos dias de hoje. O
caminho percorrido pela comunicacdo de massa ndo ¢ diferente. A rede
informatizada esparramou-se com tamanha velocidade e capacidade de penetragdo
na sociedade global, que ainda existem pessoas procurando adaptar-se a recursos
que ja foram superados ou se encontram em fase de extingdo (VIRILIO, 1996).

Uma das conseqiiéncias preocupantes dessa velocidade de transformagao
€ o distanciamento que os sistemas de ensino formal vao acumulando em rela¢do
ao mundo profissional em que deverdo atuar os educandos. Ndo raramente,
tecnologias estudadas nas salas de aula das universidades estdo desaparecendo
do mercado, enquanto outras, ja adotadas nesse mesmo mercado, levam tempo
demasiado para chegar a sala de aula.

No caso da comunicag@o social, a relagdo ndo € diferente. A leitura dos
manuais sobre tecnologia de comunicagdo, sobretudo daqueles inseridos no
compartimento batizado de tecnicista neste trabalho, mostra que raramente o estado
da arte dessa tecnologia estd representado nessa literatura, enquanto as descric¢oes,
as vezes apresentadas com assombro, como fossem o supra-sumo tecnoldgico, ja
foram ha muito superadas e suplantadas.

No sentido de evitar a armadilha do envelhecimento precoce, € importante
que os programas didéticos das disciplinas que tratam de tecnologia de comunicag@o
encontrem meios de se tornarem tdo atualizadas quanto as prOprias tecnologias
que pretendem estudar. A proposta da comunicagdo de resultado como alternativa
ao ensino de novas tecnologias em comunicagdo procura superar essa defasagem,
eliminando o estudo de tecnologias especificas. Ou seja, ao buscar leis bésicas,
que se manifestam na incorporagdo de tecnologia por todo e qualquer processo
comunicacional, essa proposta descarta, por defini¢do, sua circunscri¢do a fases
de transformacdo ou tecnologias especificas. Vale dizer, importa pouco que 0s
processos comunicacionais apresentem grande velocidade de mudanga, pois as
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transformagdes bdsicas aqui apresentadas (agilidade, personalizagio, amplitude e
fidelidade) estardio contemplando o processo, seja ele qual for.

O aparecimento do sistema de indica¢do e acionamento direto na tela
(touch screen) que surgiu quase simultaneamente ao sistema de teclas, nos
terminais publicos de servico e informagéo da rede bancéria, pode ser tomado
como exemplo para demonstrar que, sob a andlise do modelo aqui proposto, as
transformagdes tecnoldgicas de um processo (teclado) para outro (touch screen)
implicaram trés niveis bdsicos: personalizag@o, fidelidade e agilidade. O recurso
tecnol6gico personalizou o processo, na medida em que atendeu ao usudrio averso
ao teclado. A possibilidade de usar icones no lugar de letras ou niimeros, além de
contribuir com a personalizagio (atender usudrio com dificuldade de leitura),
também aumentou a fidelidade do processo, garantindo possibilidade maior de
compreensdo das instrugdes e informacdes. Por fim, o touch screen simplifica o
processo, que fica mais fécil e rdpido, portanto mais agil. Assim, o analista que
domina a diagnose pode avaliar o processo, verificar se € adequado aos objetivos
de comunicaciio e decidir se deve ou ndo ser empregado, mesmo que esse
profissional nunca tenha ouvido falar em touch screen, quando estudou tecnologia
de comunicag@o.

Nesse sentido, é importante notar que a proposta aqui apresentada permite
supor a andlise eficiente e elucidadora até mesmo de recursos tecnolégicos de
comunicag¢io que ainda ndo foram descobertos, ou inventados.

CONCLUSAO

A virada do milénio registrou (e ainda registra) transformagoes profundas
no ensino formalizado de RelagGes Publicas. As institui¢cdes de ensino estio
remodelando curriculos, refazendo as grades e mudando o perfil dos cursos. Parte
dessa mudanga estd sendo impulsionada por determinacdes do Governo Federal,
na trilha da lei de Diretrizes e Bases. Mas hd também empenho de diversas escolas
em aproveitar o momento para adequar seus cursos as novas realidades do mercado
e as expectativas dos alunos. Por sua vez, organizacdes diversas (Conrerp, Aberj,
etc.), bem como o préprio mercado, tém pressionado, orientado e pedido as
institui¢des de ensino a aplicacdao de mudangas que tragam profissionais
capacitados a vencer os novos desafios das Relagdes Publicas. Além djsso, ndo
sO a abertura e a crescente internacionalizagdo do mercado, mas também a
consolidacgiio dos procedimentos oficiais e oficiosos de defesa do consumidor,
mercado altamente concorrencial, a atuagdo marcante da imprensa e inimeros
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ouwos fatores vém pedindo profissionais capazes de desenvolver, aplicar e gerenciar
processos de comunicagdo adaptados a esse cendrio.

A participagdo de professores e pesquisadores nesse processo de
mudancas é fundamental. O momento € muito propicio para sugestdes, contribui¢des
e, sobretudo, para debates. Indiscutivelmente, a profissdoe, conseqiientemente, a
formagdo do profissional de Rela¢des Publicas vai adquirir contornos muito

diferentes daqueles verificados até aqui. A questdo € saber se essa mudanca vai
arrastar-se por longos periodos de tempo, acarretando conseqii€ncias pouco
desejdveis e desnecessdrias, ou se a comunidade envolvida com o tema saberd
ajustar as mudancas a demanda da realidade.

A proposta deste artigo € uma contribui¢do para o referido processo de
mudangas. Mas sua apresenta¢ao ndo € a Unica nem mesmo a mais importante
inteng@o do artigo. Antes, ele serd valorizado na medida em que desperte e
intensifique debate, critica, troca de experiéncias e opinides. Assim, arestas poderao
ser aparadas, desvios poderdo ser corrigidos, os erros reparados e as possiveis
contribui¢des vilidas, realmente aproveitadas, no sentido de adiantar, ainda que
um timido passo, na dire¢do do conhecimento mais amplo das relagdes entre
tecnologia e comunicagdo, contribuindo para que esse conhecimento resulte no
aprimoramento das atividades académicas e profissionais de Relagdes Piiblicas,
em especial da comunicagdo social no seu sentido mais abrangente e amplo.

NOTAS

M Dados e informagdes de pesquisa extraidos de GERIBELLO, Wagner J. — Novas Tecnologias de
Comunicagdo — uma nova visdo: andlise e proposta pedagdgica de Sdo Paulo, 2000, p. 92 e seguintes.

M Sobre o assunto ver Revista Nova Escola, setembro 2000, p. 19 e seguintes (dissertagdo de
mestrado — Faculdade de Comunicagdo Social Césper Libero).

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BERLO, David K. O processo da comunicagdo — Introdug¢do a teoria e a
prdtica. Sao Paulo: Martins Fontes, 1991.

BOURDIEU, Pierre. Sobre a Televisao. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1997.

COHN Gabriel. Comunicag¢do e indiistria cult‘ural. Sdo Paulo: T. A. Queiroz,
1987.

GIOVANNINI, Giovani. Evolu¢do na comunicag¢do — do silex ao silicio.
Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1987.

COMUNICARTE - N2 26

147



148 ARTI G O S

Wagner José GERIBELLO

LEVY, Pierre. Cibercultura. Sdo Paulo: Editorial 34, 1999.
NOVA ESCOLA, setembro 2000 Editora Abril.

SIMOES, Roberto P. Relagdes piiblicas, fung¢do politica. Sio Paulo:
Summus, 1995.

VIRILIO, Paul. A arte do motor. Sdo Paulo: Estacdo Liberdag]e, 1996.

WOLF, Mauro. Teorias da comunica¢do. Lisboa: Editorial Presénga,
1992.




Institutions interested in exchange of publications are requested
to adress to *Las instituciones interesadas em el cambio de
publicaciones son invitadas a dirigirse a *Les institutions que
désirent ¢établir un échange de publications sont priées de
s’adresser a *Le Instituzioni che vogliano ricevere questa
publicazione in forma de cambio fare la richiesta:

COMUNICARTE

Pontificia Universidade Catolica de Campinas- PUC-Campinas
Centro de Linguagem e Comunicagio
Campus | - Rodovia D. Pedro I, km 136 - Parque das Universidades
CEP 13086-900 - Caixa Postal ( Mail Box) 317 CEP 13012-970
Telefone (0XX19) 3756-7164/ 3756-7176- Fax (0XX19) 3756-7191
Campinas-SP- Brasil

Editoragdo: Beccari Propaganda e Marketing
Rua Pedro Alvares Cabral, 183 - Campinas - S.P. - Fone Fax (19) 3255-6311
beccaripropag@uol.com.br

Impresso per: Gréfica e Editora Flamboyant Lida
Rua Dr. Jogo Quirino Nascimento, 493 - Campinas - S.P. - Fone Fax (19) 3252-6835
flamboyant@dglinet.com.br

T






	v20 n26_p1
	v20 n26_0_editorial
	v20 n26_1_diretrizes
	v20 n26_2_nova
	v20 n26_3_cartografia
	v20 n26_4_interesse
	v20 n26_5_o criador
	v20 n26_6_metabiografia
	v20 n26_7_o evento
	v20 n26_8_educacao
	v20 n26_9_programas
	v20 n26_10_novas
	v20 n26_p2
	Página em branco




