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EDITORIAL

O Instituto de Artes e ComunicagOes da Pontificia Universi-
dade Catolica de Campinas, comemorando o 112 aniversério da formacdo
da primeira turma, oferece aos ex-alunos, académicos, leitores e colabora-
dores o nimero 49 da revista Comunicarte.

Dentro da tese de que artes e comunicacdes refletem inevita-
velmente a natureza das relagGes sociais, nossa revista vai além para afirmar
que segundo o espirito cristdo “a participagdo pluralista” dos setores so-
ciais deve manifestar-se nos diferentes niveis do processo artistico e comu-
nicativo, sobretudo, na producao, distribuicao e consumo dos bens cultu-
rais.

Nossa proposta é proporcionar aos leitores a democratizagdo
das artes e comunicagdes, levando esta a se expressar pela supressdo das
formas autoritarias de informacdo. Artes e comunicagbes constituem um
fator vital para o desenvolvimento cultural de uma nagdo. A universidade
brasileira e as escolas de comunicaces, por muito tempo, se caracteriza-
ram pela manipulagdo da ciéncia com vistas a dominagdo politico-
partidaria, gerando assim uma grave crise de identidade.

O ensino da comunicagao sempre refletiu essa situagdo a partir
de um curriculo e de uma pratica muito distanciados dos problemas con-
cretos da comunidade. As escolas ndo deveriam objetivar apenas a forma-
¢do de “comunico6logos’’, mas também preocupar-se com a formacgdo dos
receptores, transformando-os de passivos em sujeitos ativos no processo da
comunicagdo social, num comportamento critico em face das mensagens
que lhes sdo dirigidas.

O presente nimero de Comunicarte traz um conteGdo que
abrange os diferenciados campos de comunicagGes e artes. Dentre os arti-
gos, merecem destaque: "“A censura a imprensa durante o Estado Novo,
em que Mario L. Erbolato traga um perfil histérico e circunstancial dos
meios de comunicag¢do no governo ditatorial de Getulio Vargas; ““Cinco teses
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equivocadas sobre poder, propaganda politica e cultura popular”, em que
Ciro Marcondes Filho analisa as modalidades e as contradicdes internas da
propaganda politica 1ias classes populares; ““Rela¢es Publicas e o consumi-
dor no Brasil de hoje”, em que Gaudéncio Torquato apresenta um impor-
tante estudo nessa drea. Além disso, contamos ainda com valiosas colabora-
¢oes de colegas da PUCCAMP, da USP e de outras |n5t|tun<;oes de ensino do
Brasil e do exterior.

Informamos também que os artigos recebidos em idioma espa-
nhol serdo publicados no origina!, ou seja, em espanhol. Além da Bibliote-
ca de Comunicacdo, na secao Documentacdo publicamos dois importantes
documentos: Carta da CNBB aos comunicadores e Documento de Sdo
Leopoldo.

Ja que vivemos num mundo cheio de "‘modelos competitivos’

e para oferecer espagco aos diversos pontos de vista, abrimos uma nova

secdo intitulada Opinido e Debate. Desta forma, as paginas de Comunicarte -
estdo abertas para todos aqueles que quiserem abordar as implicaces das
artes ¢ dacomunicacgdo na sociedade contemporanea. Vemos a medida que
o radio, a televisdo, o cinema e a imprensa se expandem no seio da socieda-
de, a propor¢do que as mensagens pré-elaboradas recebidas pelos indivi-
duos se zvclumam, testemunhamos uma profunda alteracdo: uma violenta

aceleracZo nc ritmo médio em que as mensagens sdo apresentadas aos

receptores.

Numa fase de iiansicdo em que vivemos faz-se necessario levar
muito a sério o poder da comunica¢do nas populagbes subalternas, mor-
mente no Brasil, onde a comunica¢do n3o passou de instrumento de manu-
tengdo do status quo. Na antinomia comunica¢do de massa/comunicagdo
popular resta um espacgo de articulagdo para todos aqueles que como pro-
fessores, estudantes, produtores e receptores propugnam uma cruzada em
prol de uma sociedade moldada nos principios cristdos, mais justa e huma-
na.

O EDITOR



0 JORNALISMO A SERVICO
DA PRESERVACAO

Benedito Barbosa Pupo

( Jornalista profissional e Chefe da Secdo
de Divulgagdo do Instituto de Artes da
Unicamp )

A Associagdo de Engenheiros e Arquitetos de Campinas promo-
veu, em novembro de 84, um curso sobre ‘“Politicas de Preservagdo do
Patrimdnio Histérico”, que teve o apoio da Secretaria de Estado dos
Negécios da Cultura e do Conseiho de Defesa do Patrimonio Histdrico e
Artistico de Campinas. Benedito Barbosa Pupo, que hd mais de meio
século exerce ininterruptamente as suas atividades na imprensa, profe-
riu, durante o curso, a palestra que publicamos na integra e que mostra
a importancia do jomalismo em defesa da qualidade de vida.

O tema que me foi proposto para ser desenvolvido nesta reu-
nido — A Imprensa e a Preservacao — merece, de inicio algumas considera-
¢Oes. Em primeiro lugar, desejo declarar que prefiro substituir aqui a pala-
vra imprensa por outra — jornalismo — que, genericamente, abrange todas
as demais formas de comunicacao como imprensa, radio, televisao e cine-
ma. Especificamente, a palavra imprensa sé pode ser aplicada, com proprie-
dade, ao jornalismo impresso, pois para o radio temos o jornalismo falado,
para a TV o jornalismo televisado e para o cinema o jornalismo cinemato-
grafico. Assim, a expressdao, comumente empregada — "imprensa fala-
da’” —a meu ver, ndo é prépria para designar o jornalismo feito pelas
folhas impressas, embora o “Aurélio”! registre as expressoes ‘‘imprensa
falada’” e “imprensa escrita’’, de uso corrente entre o povo e mesmo entre
muitos jornalistas...

’

Quanto a palavra "'preservagao’’, emprego-a no sentido de “’Li-
vrar de algum mal, manter livre de corrupgdo, perigo ou dano’’, de acordo
com o que registra o “Aurélio” 2. Quando o jornalismo se pOe a servigo da
preservacdo, ele estd cumprindo uma importantissima missdo, que é a de
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defender a Qualidade de Vida, isto é, o bem-estar da comunidade. O
jornalismo, em todas as suas formas mencionadas, pode e deve se em-
penhar sempre na manuteng¢do da Qualidade de Vida da comunidade, sem
a qual os componentes desta ndo poderdo usufruir jamais de um estado
ideal de sa(ide. Se a saide é um bem, é também um direito do cidadéo.
Cabe, portanto, ao jornalismo socorrer a comunidade todas as vezes que
haja necessidade da preservagdo desse bem. O 6rgdo de comunicagdo, seja
jornal, revista, radio, televisdo ou cinema, na sua missdo de divulgar no-
tfcias para informar o leitor, ouvinte e telespectador, de tudo quanto possa
interessa-lo, ocorrido ou a acontecer no mundo, ndo pode esquecer-se de
que ele, jornalista, ndo esta apenas a servico da empresa em que trabalha e
nem de seus diretores e acionistas, mas, sobretudo, a servigo da comuni-
dade.

Assim, é seu dever primordial concorrer para a preservagdo da
Qualidade de Vida, principalmente, nas cidades, onde o adensamento cria
problemas sérios, como a poluigdo e outros. O bem-estar do ser humano
resultante da preserva¢do da Qualidade de Vida é o seu prémio.

Além dessa meritéria missdo de preservar a Qualidade de Vida,
o jornalista tem outras missGes no campo da preservagdo, como a defesa da
mem©ria da comunidade para que se mantenham vivos os testemunhos de
seu patrimdnio histérico, arquitetdnico, artistico e turistico. Colaborando
com 6rgdos especializados como Sphana, Condephat4 e Conselhos Munici-
pais de Defesa® desse patrimdnio, o jornalismo estard dando a sua contri-
buicdo para a preservagdo de tudo quanto seja digno de conservagdo de
meméria da comunidade.

A defesa da Ecologia

Para manutenc¢do da Qualidade de Vida, quando esta ja exista
( se ndo existir é preciso crid-la), a defesa da Ecologia é imprescind(vel.
Daf a necessidade de o jornalista participar de campanhas sistemadticas, que
informem e esclaregam a populagdo sobre o ambiente, a paisagem e os
meios de conservé-los nas condigGes ideais: campanhas que visem a preser-
vagdo das matas consideradas essenciais ao bem-estar da comunidade, co-
mo aconteceu hd pouco em Campinas com a mata da Fazenda Santa
Genebra, que foi motivo de movimento, alias vitorioso, no qual o jornalis-
mo, principalmente a imprensa, teve ponderavel atuagdo. Assim, matas,
rios, lagoas, a Natureza enfim, devem inserir-se nos programas jornalisticos
daqueles 6rgdos que, realmente, estdo a servigo da comunidade na defesa
do ecossistema adequado a boa Qualidade de Vida.



O papel da imprensa

O tema proposto para esta dissertagdo, como estd no programa
é Imprensa e Preservagdo. Vou, portanto, entrar agora no papel especifico
do jornal impresso, da imprensa origindria de Gutenberg, na preservagao.
De agora em diante, pois, quando usar da ‘palavra “jornal’ estarei empre-
gando-a, no seu sentido primitivo, de papel impresso.

Gostaria neste ponto de fazer algumas consideragGes sobre o
jornal. Jornal, cuja denotagdo tem origem na palavra “‘dia’”, tem diversas
conotagdes no meio jornalfstico, significando, por exemplo, ndo apenas a
folha impressa, mas as demais periédicas como semanais, quinzenais, men-
sais e outras. O jornal modernamente dedica-se, sobretudo, a divulgagdo
de noticias, com o suporte, é claro, da publicidade paga, a propaganda, da
qual é vefculo e que, também, em Ultima anélise, deve estar a servigco do
leitor para informé-lo sobre bens e servicos a disposicdo da comunidade.
Modernamente, atribui-se grande importdncia a veiculagio de notfcias, che-
gando-se mesmo a considerar o jornal apenas como repositério de notfcias.
Alids, os povos da |fngua inglesa assim o consideram, pois, ao pé da letra, a
denominacao de ‘‘newspaper” outra cousa ndo quer dizer se ndao ‘‘papel de
notfcias’ ou ‘’papel com notfcias”.

O que é noticia ?

Eis af uma pergunta que precisa ser respondida: Que é notf-
cia ? A notfcia é comunicagdo, é informagdo. Mas toda a informacao seré
notfcia ? De acordo com a moderna concepgdo jornalfstica ndo o é. Notf-
cia é a comunicagdo do inusitado. Portanto, toda a notfcia é informacgao,
mas a recfproca ndo é verdadeira. Nem toda informagado é notfcia. Notfcia
é a informagdo que leva ao conhecimento do leitor aquilo que n3o aconte-
ce todos os dias, o que ndo é da rotina. Um americano explicou a notfcia,
de acordo com tal concepgao, afirmando: ‘’Se um cdo morde um homem é
fato banal. Isso acontece freqlientemente. Ndo é notfcia. Mas se um ho-
mem morde um cdo, é notfcia. E assunto de manchete”. Em contrapartida,
entretanto, j4 houve quem a definisse assim: “Notfcia é tudo aquilo que o
jornal usa para tapar os buracos entre os an(incios...”

Falarei daqui a pouco sobre as vérias fungGes do jornal. Sobre
a notfcia quero dizer mais alguma cousa. A notfcia ndo sé informa, mas
esclarece também. Através dela, pode a comunidade beneficiar-se das infor-
macoes nela contidas. Notfcias sobre programas de governo, anunciando
obras novas, melhoramentos, defesa da salide do povo, além de informa-
rem o leitor, podem esclarecer este sobre seu comportamento diante de
tais eventos.



10

A politica editorial depende da filosofia do jornal

Voltando nossas vistas para a parte que interessa ao leitor em
particular e @ comunidade em geral, temos que levar em conta a filosofia
do 6rgdo, que veicula as notfcias. Vou dar um exemplo colhido hd uns
cinco ou seis anos atrds num jornal da Capital, cuja manchete na primeira
pégina era Perdeu os chifres na Via Dutra. Uma anotagdo remetia o leitor
para a pagina interna onde estava a notfcia do fato. Em poucas linhas,
contava-se que um boi solto na Via Dutra tivera seus chifres arrancados por
um caminhdo. Ndo podemos dizer que isso ndo constitua uma notfcia. De
fato, o jornal apelou para o sensacionalismo, esquecendo-se do aspecto
mais importante do fato, que poderia gerar tragédias. Outro deveria ter
sido o tratamento jornalfstico. Ao invés do sensacionalismo, a notfcia
deveria ser uma adverténcia, um alerta. Autoridades e fazendeiros deveriam
dar atengdo a seguranga na rodovia, preservando-a.

Aqui cabe agora uma pergunta: Mas basta ao jornal noticiar
fatos relativos a preservagdo para prestar um servigo completo a comunida-
de ? Fraser Bond® em seu livro Introdugdo ao Jornalismo, traduzido no
Brasil em 1959, ao tratar dos objetivos do jornalismo, afirma: *’O jornalis-
mo tem quatro’ razdes fundamentais: informar, interpretar, orientar, entre-
ter”’. Citado por esse membro do Departamento de Jornalismo da Universi-
dade de Nova lorque, encontra-se em seu livro esta afirmacdo, atribufda a
Sociedade Americana dos Diretores de Jornais: “‘a fungdo primordial dos
jornais é comunicar ao género humano o que seus membros fazem, pensam
e sentem’’. Dou novamente a palavra a Fraser Bond: ‘’Assim, o jornalismo
de hoje deve fazer com que chegue ao leitor ou ouvinte, além da notfcia de
fato, de um acontecimento ou de uma teoria, também explicagbes, mate-
rial de base e diagramas, orientados no sentido de ajudar o individuo a
compreender melhor o que ler ou ouvir” (O grifo é meu ). Acrescenta
mais o mestre norte-americano: ‘O jornal esforca-se abertamente por
influenciar seus leitores, através de seus artigos, editoriais, caricaturas e
colunas assinadas”’.

Como se deduz do exposto, a imprensa, tanto tem a missdo de
informar como a de formar a opinido do leitor, conscientizando-o em
torno dos problemas que visem ao bem-estar da comunidade. Somente um
jornalismo engajado na Democracia tem condigGes para desempenhar seu
verdadeiro papel, pois s& onde houver liberdade de expressdo, poderdo
circular livremente as idéias e opinides, que numa empresa jornalfstica
engajada nos regimes totalitdrios ficam sob o controle dos governantes. E
claro que a liberdade ndo exime o jornal da responsabilidade. Sobre a
responsabilidade da imprensa, recorro novamente a Fraser Bond: ‘“Como
Grave Patterson do ‘Blade’, de Toledo observa — escreveu ele — ‘uma im-
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ra

prensa livre é muito mais do que um meio de vida de seus diretores’,
aduzindo a seguir que ‘Ela desfruta dessa liberdade porque é uma institui-
cdo semipublica’. Nessa condicdo a imprensa deve uma obrigacdo a comu-
nidade que a sustenta’’, H& pouco, falei sobre o fato de o jornal pertencer
ao leitor principalmente para quem é feito. Al estd o argumento em favor
dessa tese. ¢

Prosseguindo em suas consideracGes sobre a responsabilidade
da imprensa, Fraser Bond cita a determinacdo de M. H. Young, fundador
do San Francisco Chronicle, que deixou expresso em seu testamento o
seguinte: “Um grande jornal deve destinar-se muito mais & consecucdo de
elevados fins para beneffcio do plblico, do que para ganhar dinheiro para
o beneficio dos acionistas da empresa’’. Fraser Bond encerra o capftulo
afirmando que Young ao fazer tal declaracdo, determinou que seu jornal
deveria manter-se sempre de acordo com esta norma constante de seu
testamento: livre da influéncia, entrave ou controle de qualquer interesse,
para beneficio da cidade de Sdo Francisco e do Estado da Califérnia.

Uma imprensa s6 pode ser independente se ‘“‘apoiar-se em bases
econdmicas prdprias, obtendo seus lucros sem ser subvencionada’. Nao
pode engajar-se a instituicOes ou regimes antidemocréticos, pois se estiver
ligada a alguém que a manobre, que a manipule, ndo serd livre, como pensa
0 mestre norte-americano.

Para finalizar estas consideracdes sobre as filosofias jornalfs-
ticas, volto ainda a citar Fraser Bond, que menciona duas delas, que cito
ambas entre aspas como faz o autor sem mencionar a fonte. Uma sustenta:
’Dé ao povo o que ele quer”. A outra preconiza: ‘’‘Dé ao povo a verdade
que ele precisa ter”.

Se ficarmos com a primeira, faremos a imprensa sensacio-
nalista, a imprensa marrom, enguanto com a segunda, estaremos fazendo
jornalismo de utilidade pUblica e interesse social.

Filosofia diferente, objetivos diferentes

Héa jornais de varios tipos, portanto com programas edito-
nais diferentes, objetivos diferentes. Ha, por exemplo, jornais, cujo
objetivo é informar, principalmente. H&d os que tém por objetivo informar
e interpretar, como h& os que se dedicam a entreter o leitor, oferecen-
do-lhe curiosidades, podendo-se, por extensdo, incluir neste rol as revistas.
Outros jornais, raros agora, incluem também campanhas em seus progra-
mas.

Nos Estados Unidos, o New York World, de Joseph Pulitzer,
foi um modelo deles. Tais jornais, quando descobrem erros, tratam de
corrigi-los através de campanhas, chamando a atencdo dos responsaveis,
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Fazem campanhas também, quando aparecem grandes causas de interesse
publico para defender. No Brasil, hd exemplos de campanhas nesse sentido.
Temos agora, no momento, o jornal O Estado de S. Paulo empenhado na
campanha em favor da correcdo dos erros das universidades paulistas e da
melhoria do padrdo nelas. Em época ndo muito remota, tivemos os Didrios
Associados, com Assis Chateaubriand a frente, trabalhando pela criacdo do
Museu de Arte Moderna de Sdo Paulo e pelo incentivo a aviagdo civil no
Brasil.

Em Campinas, a imprensa ndo tem ficado alheia as necessi-
dades da comunidade. Muitas tém sido as campanhas em que os jornais
locais se envolveram. Em algumas delas, tenho participado como jornalista.
Como esta minha dissertacdo é, sobretudo, um depoimento, desejo falar
sobre minha participagdo nessas campanhas, para assim, como resultado de
minhas observacdes, de minha vivéncia, de minha experiéncia, trazer uma
contribuicdo para aqueles que se empenham em movimentos destinados a
preservar o patrimdnio histérico, arquitetdnico, artfstico e turfstico da
nossa comunidade. Relatarei ndo s6 os éxitos, como 0s insucessos, pois
nem todas as campanhas em que me envolvi foram vitoriosas. Neste ultimo
caso, temos aquela em que desde o Parana lutei em favor da recuperagcdo
da hegemonia da estrada de ferro no contexto dos transportes de super-
ficie. Defendendo a tese de que ndo podfamos condenar o sistema ferro-
vidrio pelo fato de nosso parque ser inoperante, deveriamos restaurar e
preservar a hegemonia da ferrovia brasileira, escrevi muitos artigos, ndo s6
no Parana, onde residi entre 1948 e 1954, mas também em Campinas.
Aqui, desenvolvi, sem éxito, intensa e extensa campanha em favor da
ferrovia.

Em compensacdo, tive a satisfacdo de ver vitoriosa uma campa-
nha em favor da preservacdo da mata da Fazenda Santa Genebra, em Bardo
Geraldo, que, enquanto estivesse em poder da proprietaria da fazenda, a
Sra. Jandira Pamplona de Oliveira, ndo corria o risco de ser devastada, pois
essa senhora estava consciente do que aquela reserva representava para o
bem-estar da comunidade, tanto assim que permitia a sua utilizacdo pelos
estudiosos de Botanica e de Zoologia, da Unicamp, alunos e professores,
para suas pesquisas.

O jornalismo e a propaganda

Durante alguns anos, estive engajado na propaganda, na qual
adquiri conhecimentos que me foram muito Gteis depois, quando retornei
ao jornalismo. Deixei a propaganda com uma bagagem muito boa de co-
nhecimentos dos quais me vali nas campanhas jornalfsticas, que empreendi
posteriormente. A propaganda difere do jornalismo por ser um tanto
coercitiva. Enquanto no jornalismo, a comunicagdo é feita oferecendo-se
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opcdes através das mensagens divulgadas, na propaganda, ndo se admite tal
liberalismo. Vamos chamar assim, pois ela tem por finalidade condicionar
os que recebem tais mensagens a fazerem aquilo que foi preestabelecido
pelos planejadores da campanha de venda. Mas ndo posso negar que oS
cursos que fiz durante o meu estdgio na propaganda, como o de psicologia
aplicada a propaganda, o de pesquisa de mércado e de opinido plblica, o
de comercializagdo e o da histéria da propaganda, me foram valiosos.

Em comercializacdo, por exemplo, aprende-se que sua excelén-
cia, o fregués em potencial, é a entidade mais importante do processo. Esta
entidade — o comprador — tem que ser satisfeita em”seus desejos e suas
necessidades, nem sempre patentes, mas que devem ser criadas por estimu-
los exteriores. Hd um princfpio bésico da psicologia da propaganda que
estabelece o seguinte: Deve-se atender a necessidade do comprador, cons-
cientizando-o do problema que essa necessidade cria para ele. A oferta que
se the faz resolve seu problema. Mas isso. ndo basta: é preciso mostrar-lhe
os beneficios decorrentes da solucdo encontrada. Quando a necessidade nao
esta patente, quando ela existe de uma forma latente no comprador, da-se
aquilo que em propaganda se chama de “‘criar a necessidade’’. Nas campa-
nhas jornalfsticas, essa técnica pode ser utilizada ndo tanto ostensivamente
como se faz na propaganda. Se, por exemplo, numa campanha contra a
poluicdo do ambiente, a populacdo se conscientizar de que os males causa-
dos por ela serdo afastados com a colaboracdo, poder-se-do conseguir bons
resultados.

As campanhas se caracterizam por serem sistematicas e perma-
nentes, pois a populacdo precisa ser motivada e isso s& se consegue com
intenso e persistente trabalho de reforco das idéias a serem inculcadas no
cidaddo. H4 um ditado popular que diz: *“Agua mole em pedra dura tanto
bate até que fura”. Na propaganda (e por que ndo dizer, no jornalismo
também ? ), chama-se a este processo de insisténcia de valor cumulativo da
mensagem. Sim, porque a mensagem isolada, veiculada uma sé vez tem um
valor “’x"', que cresce a medida que hd reforco com a repeticdo. Na propa-
ganda, sentimos isso com a repeticdo do mesmo andncio varias vezes den-
tro da campanha. Note-se ainda que as campanhas de propaganda através
de andncios se compdem de séries, cada uma delas portadoras de uma idéia
bésica, apresentada de formas diferentes em cada um deles. Realiza-se
assim o principio da “unidade na variedade’. Os partidarios da auto-su-
gestdo preconizam que ‘Toda a idéia aceita pelo cérebro tende a tornar-se
fato”’” O cérebro, entretanto, nem sempre acolhe uma idéia apresentada
uma Unica vez. Dai a persisténcia com que, quem deseja fazer uma psico-
terapia pela auto-sugestdo, deve trabalhar para que a idéia de cura, que
almeja, esteja sempre presente em seu cérebro.



14

Versdo correta da Fundag¢do de Campinas

Quando retornei a Campinas no final da década de 1961 a
1970, encontrei um clima de controvérsia em torno da data da fundagdo
da cidade. Havia na Camara processo que passava de uma legislatura para
outra, porque os vereadores ndo queriam tomar decisdo que desagradasse
ao grupo de defensores das vérias correntes. Discutia-se muito, mas nada se
resolvia em definitivo, ficando, sempre, como jé disse, de um ano para
outro, e de uma legislatura para outra.

No Didrio do Povo e no Correio Popular, escrevi muitos arti-
gos8 em favor da data de 14 de julho de 1774, assunto que sé poderia ser
resolvido paralelamente como o do local da implantagdo do ntcleo urbano,
que deu origem & cidade de Campinas. Em meus artigos defendi a tese de
que os bandeirantes ndo tiveram participagdo direta na fundacdo da cidade,
pois jamais aqui se fixaram. Campinas fora iniciada com o povoamento,
por agricultores, que vindos do Vale do Parafba, aqui se fixaram, formando
um bairro rural. Mais ainda. Pus em evidéncia a participacdo de D. Luiz
Antonio de Souza Botelho e Mourdo, Morgado de Mateus, que restaurara e
governara a Capitania de Sdo Paulo, de 1765 a 1775. Através de intensa
campanha que durou vérios anos, finalmente em 1971 a questdo foi resol-
vida com a promulgagdo, pelo entdo Prefeito Orestes Quércia, da Lei apro-
vada pela Camara.

Ndo foi muito fécil, porque mesmo aqueles que defendiam a
data de 14 de julho de 1774, faziam suas restricbes a participa¢do do
Morgado de Mateus, julgando que Barreto Leme ficava diminuido, perden-
do a prerrogativa de ser o Unico fundador de Campinas. No meu modo de
ver os fatos, acontecia justamente o contrdrio. Com o fato de ter sido
nomeado pelo Morgado de Mateus como ‘‘fundador, diretor e administra-
dor’ da nova povoagdo, Francisco Barreto Leme se engrandecia, pois que,
de mero “loteador de gleba’’, que seria caso tivesse agido por conta pré-
pria, era de fato um representante da Coroa Portuguesa aqui, escolhido e
nomeado que fora pelo representante do Rei, na Capitania de S3o Paulo, o
Morgado de Mateus, como muito bem confirmou a grande estudiosa da
Capitania de S3o Paulo no governo de Mateus, na era pombalina, professo-
ra Heloisa Liberalli Bellotto, em conversa durante um Simpdsio sobre o
Morgado de Mateus realizado em agosto em Bauru, no qual tive a oportuni-
dade de falar sobre a Funda¢do de Campinas e a participacdo nela de D.
Luiz Antbnio.

Como conseqtiéncia da campanha desenvolvida, em 1971, a
Camara nomeou uma Comissdo de Vereadores para estudar o assunto e
dar-lhe parecer. Essa Comissdo apreciou o processo, analisou a matéria
publicada na imprensa e convidou um grupo de estudiosos da Historia de
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Campinas para uma reunido conjunta. As teses do povoamento por agricul-
tores e ndao por bandeirantes e a de que Campinas se originara de um
ndcleo formado em torno da capela, onde se realizou a primeira Missa e a
da data de 14 de julho de 1774, foram aceitas pela Comissao de Vereado-
res, que deram seu parecer9 do qual resultou a Lei.

Foi como se vé, uma campanha de preservacio, preservacdo da
verdade histdrica, até entdo deturpada por falsas no¢Oes sobre a histdria da
fundacdo de Campinas.

A memdria das cidades

No momento, muitas comunidades brasileiras estdo em-
penhadas na preservagdo da memoria das cidades. Assunto de suma impor-
tancia, mas delicado e controvertido quanto ao que deve ser de fato con-
servado, esse da preservacdo da meméria da comunidade leva-nos a pensar
nos vérios aspectos que o envolve. H& pouco, assisti a uma conferéncia
durante os debates sobre microfilme em que a professora Helo(sa Liberalli
Bellotto examinava o problema no contexto do processo de microfil-
magem. Suas considera¢des sao muito oportunas e podem ser estendidas ao
caso da preservagdo da memdria das cidades, pois ela abordou o problema
mostrando que a documentacdo pela microfilmagem nao substitui o docu-
mento original, mas, ao contrédrio do que muitos pensam, deve ser destrui-
do para abrir espago. O que é preciso é fazer-se uma rigorosa avalia¢do do
que deve e do que ndo deve ser conservado. A propdsito desse assunto,
repito alguns conceitos que emiti em 1977 em artigo no Correio Popu-
lar, que, penso, cabem muito bem aqui.

Freqlientemente se ouve de pessoas cujo raciocfnio superficial
ndo |hes permite penetrar o sentido das cousas, de que o passado é cousa
morta, a ser posta de lado, porque o que interessa é o presente e principal-
mente o futuro. Se a inteligéncia dessas pessoas ndo ficasse na epiderme
das cousas, elas naturalmente concluiriam que se existe um presente é
porque existiu um passado. O presente ndo é mais do que um momento de
transi¢cdo do passado para o futuro e nés somos o resultado de um pretéri-
to, no momento construindo o nosso futuro. Admitir-se a inexisténcia do
passado, é negar-se a memdria, mas esta estd af, nos homens e nas cousas.
Né6s agimos em funcdo de informacOes e ensinamentos recebidos no pas-
sado, remoto ou imediato, mas sempre passado. Na mecéanica, temos exem-
plos edificantes, com os elevadores e os computadores, para citar apenas
dois exemplos da fungdo da “memdria’”, um, o segundo, extremamente
sofisticado. Biologicamente, nds tivemos um passado intra-uterino, que
durou nove meses, mas antes de sermos feto, fomos espermatozdide, que
também teve o seu passado, formando-se no corpo masculino. A Histéria,
3 grande mestra da vida” como é conhecida entre os historidgrafos, é



16

passado, onde vamos constantemente buscar exemplos para a nossa a¢do

presente, Negar o passado é cousa de espiritos superficiais, que leviana-
mente fazem afirmacdes néscias.

Contra o curso de tais idéias, que podem empolgar espiritos
menos avisados, existe, entretanto, um movimento, que, sem ser radical,
isto é, sem chegar aos extremos de que s6 o passado é bom, tem por
finalidade a preservacdo da memdria das cidades, quer conservando edifi-
cios, quer documentando iconograficamente aspectos interessantes para
uma reconstituicdo histdrica futura. E claro que uma cidade evolui, moder-
nizando-se, a ndo ser que seja uma das ‘‘cidades mortas’’, descritas por
Monteiro Lobato. Umas mais do que outras, mas todas ganham, através
dos tempos, novas feicGes, pois que ndo sdo estdticas. Algumas, como a
velha Ouro Preto, em Minas, ou as do Vale do Parafba, estas em processo
de ressurgimento depois de longos anos de estagnagdo, sdo ricas de teste-
munhos de seu glorioso passado, com ruas inteiras e mesmos quarteirdes
inteiros, ostentando velhos casarGes. Nem sempre serd possivel manter
inalterdvel tal fisionomia, pois com o progresso avassalador em consequién-
cia das conquistas da Ciéncia e da Tecnologia, mesmo essas cidades, mais
cedo ou mais tarde, pagardo o seu tributo, construindo novos edificios em
lugar dos velhos, que serdo sacrificados. Querer sustar, enfrentando-a para
dominé-la, a onda progressista, é tarefa que s6 um insano ousaria. O remé-
dio estd, portanto, em retratar tais cidades, para conservar a sua memoria,
como ja se faz, em alguma parte.

H& anos, tive oportunidade de visitar, no Rio, a exposi¢do de
fotografias colhidas durante um concurso interessante, que se fez em Séo
Paulo, visando a descoberta, com a ajuda da populacdo, de aspectos dignos
de serem conservados nas cidades. Nessa exposi¢do, realizada no edificio
da FUNARTE — Fundacdo Nacional de Arte —, antes ocupado pela Escola
Nacional de Belas Artes, mais de quinhentas fotografias de cidades paulis-
tas, inclusive Campinas, mostravam cousas curiosas, reveladas pelos amado-
res da fotografia. Em Campinas, realizou-se no saldo térreo da Biblioteca
Municipal, uma mostra organizada pela Unicamp, na qual figuravam foto-
grafias relativas a industrializacdo de S3o Paulo, abrangendo o perfodo de
1910 a 1930. Livros com fotografias ou desenhos sdo lancados freqtien-
temente, os quais se constituem em valioso documentdrio de épocas vividas
por nossas cidades, Estdo nesse género os livros Do Rio a Santos, de Tom
Maia e Tereza Regina de Camargo Maia, que veio depois do Vale do Parai-
ba — Velhas Fazendas, de Tom Maia e Sérgio Buarque de Holanda. Este
representa valiosa contribuicdo para os estudiosos da Historia daquela Re-
gido do Leste de Sdo Paulo. Todas essas iniciativas sdo dignas de louvores
pelo que representam para a nossa cultura, pois se constituem em ins-
trumentos poderosos de informagdo pela imagem e pela palavra escrita
sobre epis6dios marcantes da vida das comunidades focalizadas.



17

De acordo com o que acabo de expor, conclui-se que é uma
tarefa diffcil uma avaliagdo para eleicdo do que preservar e do que destruir,
j& que a cidade é dindmica como conseqliéncia do progresso tecnoldgico.

Em Campinas, algo se faz também em favor da conservagdo da
memadria da comunidade. Com satisfacdo, assisti em Sousas, a abertura da
exposicdo de Lisa Franga, na Biblioteca Municipal daquela Vila. Em seus
quadros, a jovem artista fixou aspectos antigos de Sousas, como uma “dis-
puta” entre a *Cabrita”, denominacdo dada ao trem do Ramal Férreo
Campineiro, na bitola de 60 centfmetros, e uma bicicleta.., De Campinas,
temos um valioso documentério nas aquarelas de José de Castro Mendes,
publicado h4 muitos anos pelo Governo Paulista, no qual se fixaram aspec-
tos das velhas fazendas do municipio. A artista Fllvia Gongalves tem
prontos mais de duzentos desenhos a trago a serem publicados em livro.
Parte desses desenhos j& foram apresentados no Instituto de Artes, da
Unicamp, através de diapositivos e na Associacdo dos Engenheiros e Arqui-
tetos de Campinas.

A mata da Santa Genebra

Em 1975, apbs haver publicado alguns artigos no Correio Po-
pular sobre a preservacdo do verde em Campinas, fui convidado por um
grupo de engenheiros agronomos do Instituto Agronémico de Campinas,l 0
para uma reunido naquele estabelecimento. Recebi, logo depois, do diretor
da Divisdo de Horticultura do IAC uma carta, da qual vou ler a sua intro-
ducgdo para mostrar o quanto pode a imprensa fazer em prol da defesa do
bem-estar coletivo. “Com muita satisfacdo’’ — assim inicia o agronomo Or-
lando Reginatano a sua missiva — ““fomos honrados com a sua presenga na
reunido realizada esta manh3, nesta dependéncia do Instituto Agrondmico,
guando — com a participacdo de Hermes Moreira de Souza, Reinaldo Fos-
ter, Francisco da Costa Verdade e Sflvio Von Zuben — foram debatidos
alguns assuntos de interesse coletivo, relacionados a preservacao de impor-
tantes ‘dreas verdes’ localizadas nas vizinhangas da cidade de Campinas”’.

Sdo ainda do infcio dessa carta estas palavras muitosignificati-
vas: ‘‘As poucas ‘dreas verdes’ que ainda restam —se defendi-
das agora — poderdo representar, no futuro, os Gltimos redutos naturais
capazes de resistir a avassaladora onda de expansdo urbana e industrial, que
vem caracterizando, nos ultimos anos, o crescimento da metr6pole campi-
neira’”. Abordando depois a existéncia de vdrias matas, que deveriam ser
intocdveis, estuda o missivista a situacdo da mata da Fazenda Santa Gene-
bra. Dessa reunido, surgiu entdo a campanha sistemética que desenvolvi
durante muito tempo no Correio Popular, contando sempre com a valiosa

colaboragdo do pessoal do Instituto Agrondmico e da Unicamp, princi-
palmente do Prof. Hermdgenes de Freitas Leitdo Filho, chefe do Departa-
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mento de Morfologia e Sistematica Vegetais, do Instituto de Biologia da
nossa universidade oficial.

Em minha campanha, vali-me de dados fornecidos pelo Prof.
Hermbdgenes e pela arquiteta, entdo recém-formada pela Pontiffcia Univer-
sidade Cat6lica de Campinas, Miriam Leticia Cabral Senna'l. Esta, em seu
trabalho de Graduacgdo Interdisciplinar na Faculdade de Arquiteturae Ur-
banismo, da Puccamp, propunha,:além de manter-se a mata nativa
como “‘santudrio”, onde cientistas e estudiosos pudessem fazer suas pesqui-
sas, como ja vinha fazendo a Unicamp, a criacdo de uma 4rea circundante
reflorestada com as espécies da regido, que seria um parque para o lazer da
populagdo, j& que a esta era vedado o acesso ao “‘santudrio”. O trabalho da
arquiteta Miriam, muito bem ilustrado com gréaficos, desenhos e fotos, foi
exposto no Centro de Ciéncias, Letras e Artes e, posteriormente, no Cen-
tro de Convivéncia Cultural, com grande éxito. Os resultados dessa cam-
panha em que se empenhou também a Camara Municipal, que convidou
o Prof. Hermbgenes para uma reunido conjunta na qual exibiu farto docu-
mentdrio iconogréifico sobre a mata, j& sdo conhecidos: a mata foi doada a
comunidade campineira pela proprietdria da Fazenda Santa Genebra, a Sra.
Jandira Pamplona de Oliveira. Hoje, estd sob a tutela da Fundagdo José
Pedro de Oliveira.

Conclusio

Creio que os exemplos apresentados sdo mais que suficientes
para demonstrar o quanto o jornalismo ( e em particular a imprensa ) pode
fazer pelo bem-estar da comunidade, trabalhando pela preservacdo em to-
dos os sentidos: preservacdo do ambiente, da paisagem, das matas, das
&guas, do patrimonio artistico e da meméria da comunidade. Os prezados
participantes desta reunido devem ter notado que ao referir-me a palavra
“preservagdo’”” tomei-a quase sempre no seu sentido mais amplo,
abrangente, pois no meu modo de encarar o problema sinto que hd uma
interagdo entre todos os elementos, que se fundem num Unico contexto: o
da preservacgdo.

Agradecendo, pois, a atengdo com que me ouviram, espero
que, trazendo esta minha contribuigdo, tenha concorrido com alguma par-
cela da minha experiéncia e de minhas observagdes, para a defesa de nosso
patrimonio historico, artistico, arquitetdnico, cultural e turistico, oferecen-
do algo que possa ajudar a formagdo de uma consciéncia coletiva em torno
de tais problemas. Tudo isso é muito importante, mas sem uma Qualidade
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de Vida ideal, na qual o ser humano desfrute do bem-estar a que faz jus,
todas as vantagens auferidas com tal defesa, ndo poderdo ser conve-
nientemente apreciadas pela comunidade.
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RADIO, COMUNICACAO
E LINGUAGEM

Cirilo Rodrigues de Araijo

( Professor da Universidade Federal da Pa-
rafba )

O rddio nasceu nos Estados Unidos, em 1920, quando o enge-
nheiro da Westinghouse, Franck Conrad, depois de varias experiéncias,
convenceu sua empresa a instalar a primeira emissora de rddio comer-
cial. As transmissOes dos resultados das elei¢des presidenciais de 1920 e
o relato da luta de box dos pesos-pesados Georges Carpentier e Jack
Dempsey, em 1921, assinalavam o infcio das transmissdes radiof6nicas e
do rddio como mass medium. No Brasil, a radiodifusio sonora nasce,
por inspiragado de Roquette Pinto, em 1923, quando entrou no ar a
Réidio Sociedade do Rio de Janeiro. Antes, em 7 de setembro de 1922,
a Westinghouse, 3 guisa de demonstragdo, instalou no Alto do Corcova-
do, no Rio de Janeiro, uma pequena emissora, utilizada pelo Presidente
Epitdcio Pessoa para fazer o seu discurso em comemorago ao centeni-
rio da Independéncia. O rddio no Brasil viveu vérias fases: do improviso,
nos primeiros anos, até 1932, quando a legislagdo permitiu a veiculagdo
de publicidade. Neste perfodo teve inicio as grandes transformagdes
com a contrata¢do de grandes “casts” de cantores, milsicos, radioatores.
A linguagem radiofdnica vai-se modificando e o rddio transforma-se
num ve{culo de comunicagdo de massa.

Apresenta¢do

Ao elaborar o presente trabalho, tomamos como base de-
terminante um levantamento bibliogréfico de autores especializados no
assunto.

Comegamos com uma anélise sobre o rddio como meio de
comunicagdo de massa. Procuramos mostrar, baseado em estudos e opi-
nides de diversos autores o que foi o r&dio no principio, as vérias etapas de
seu desenvolvimento técnico e evolugdo da sua linguagem,
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Na segunda parte, procuramos situar a linguagem radiofonica:
seus elementos constitutivos naturais ( fala, muasica, efeitos sonoros) e os
elementos mecanicos e circunstanciais ( ambiente, microfone, gravador
etc. ). A aplicagdo da linguagem radiofonica tendo em vista a audiéncia e
os objetivos.

Este trabalho ndo pretende esgotar o assunto e deve ser carac-
terizado como esforgo inicial que abrird caminho para estudo mais comple-
to no futuro.

O radio como meio de comunicagdo de massa

Nos primeiros anos do radio, as emissoras de radiodifusdo
transmitiam muito pouco — algumas emissoras, uma hora por semana — e
ndo difundiam sendo misica. Em seguida, os horarios de ocupagdo com
emissOes aumentaram, os operadores adquiriram o hébito de falar aos ou-
vintes e, mais tarde, de lerem informagGes e noticias que veiculavam nos
jornais. Neste estagio, as instalagOes técnicas eram rudimentares. Somente
depois de terem sido consideravelmente aperfeicoadas, e o nimero de
ouvintes aumentados é que as emissoras comecgaram a elaborar tipos de
programas que conhecemos hoje, os quais propdem grande variedade de
emissOes e procuram satisfazer a todas as categorias de ouvintes.

Umberto Eco em Apocalfpse e Integrados escreve: ‘‘os meios
audiovisuais nasceram e cresceram praticamente com o radio como meio
de difusdo: em 1916, David Sarnoff, entdo jovem empregado da American
Marconi Company, propusera aos superiores promover a construgdo e difu-
sdo de aparelhos radiorreceptores ou ‘‘caixas radiomusicais.” Mas nessa
época a Marconi Company interessava-se unicamente em comunicagdes
comerciais, e a proposta ndo foi levada em consideragdo. Alguns anos
depois, um pesquisador da Westinghouse, Franck Conrad, com um trans-
missor que construira a guisa de passatempo numa garagem de Pittsburg,
comegou a transmitir, a titulo de experiéncia, noticias lidas de jornais e
musicas de discos. Gradualmente se formou um grupo de radioamadores
que acompanhava aquelas transmissGes ao acaso e comegou a escrever-lhe,
pedindo para ouvir suas musicas preferidas. Em seguida, nas lojas de
Pittsburgh, comegaram a aparecer aparelhos radiorreceptores, apresentados
como particularmente adaptados “para ouvir a Westinghouse Station”. As
transmissOes dos resultados das elei¢Ges presidenciais de 1920 e do relato
da luta Dempsey-Carpentier, em 1921, assinalavam o inicio das transmis-
sdes radiofdnicas e do radio como mass medium.’?

Poucas realizagbes humanas tiveram um sucesso tdo répido e
éxito quanto a radiodifusdo. De um pais a outro, seu desenvolvimento
variou de alguns aspectos, mas em todo mundo o novo invento foi recebi-
do com entusiasmo. Nos Estados Unidos multiplicaram-se as vendas de
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radiorreceptores, s6 a RCA no triénio 1922/24 vendeu 85 milhdes de
dblares de receptores domésticos.

Sobre as primeiras experiéncias do radio Richard Aspinall no
seu Guia Pratico de Produgdo Radiofdnica comenta: ‘o inicio foi de total
improvisacdo, uma vez que ninguém possuia experiéncia suficiente; daf as
formas arbitrdrias impostas as emissOes, as quais tentadas por uns, imitadas
por outros, acabaram por se impor”.2 E portanto, sobre este modelo data-
do de um estdgio experimental, que se baseia ainda hoje a producao radio-
fonica. O radio se difundiu pelo mundo inteiro, possui os ouvintes mais
variados que se pode imaginar, e, apesar disso, continuamos a proceder da
mesma maneira como faziam os pioneiros. As férmulas ndo mudaram.
Produz-se um pouco por toda parte, os mesmos géneros de emissdes sem
verdadeiramente explorar todos os recursos do instrumento e sem procurar
seu melhor uso, tendo em vista cada caso particular.

E provével que Aspinall ndo tenha conhecido o radio brasilei-
ro, sua programacdo, ou pelo menos acompanhado uma transmissdo de
futebol, como a equipe de alemaes que esteve no Brasil em 1976, a fim de
realizar uma série de palestras a respeito das caracteristicas desse veiculo
naquele pafs. Jllio Medaglia num trecho do seu artigo ““As Ondas Longas
da Criatividade Brasileira’” comenta assim: ‘“Quando aqueles profissionais
da radio alema@ me pediram informagOes sobre musica brasileira contempo-
rénea, eu os convidei a ouvirem uma Gpera que eles jamais haviam conhe-
cido. Fiz com que ouvissem a irradiacdo de um FLA-FLU pela Rédio
Globo. Tao grande era a variacdo ‘“‘mel6dica’ da narrativa, tdo diversifica-
das eram as inflexdes dramaticas das situacGes abordadas, tdo diferentes
eram os timbres e as “interpreta¢des’’ dos cinco locutores, tdo rica era a
orquestragcdo de efeitos sonoros realizados eletronicamente pelos operado-
res de est(dio, tdo intenso era o pathos do discurso, que os alemaes acom-
panharam o evento do comego ao fim e com a postura e deslumbramento
de quem estd apreciando um espetaculo “‘arti'stico’’ e ndo a transmissdo de
um fato.””3

Mais adiante Medaglia escreve: “‘E evidente que o radio bra-
sileiro pode e deve evoluir e sobretudo ampliar sua paleta informativa.
Acreditamos, inclusive, que as radios e TVs estatais, que ndo tem com-
promissos de faturamento, estariam em condi¢Ges de se transformar numa
espécie de laboratério de pesquisa da linguagem em todos os niveis. O
importante, porém, é que qualquer tentativa que se faca em rddio no
sentido de contribuir para o seu aperfeicoamento, no enriquecimento de
suas formas de expressdo, na dilatacdo de seu teor informativo e formativo
na elaboracdo de uma consciéncia critica, venha por acréscimo e nao por
substituicdo de sua grande espontaneidade criativa, seu carater l(cido, sua
forma aberta, sua linguagem caracteristicamente, sua exemplar capacidade
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de comunicar-se. Mesmo porque, aqui, as pessoas se identificam e “conso-
mem’’ sua forma, sua linguagem, seja qual for o conteddo.”*

Ndo se pode negar que o radio tem recursos extraordinarios
ainda ndo explorados e que grande parte das emissoras, por acomodagdo
ou por conveniéncias, mantém um nivel de programacdo incompativel com
as possibilidades oferecidas pelo veiculo. ‘

O radio é universal no sentido que aboliu as distdncias. Nao é
necessario se habitar nas proximidades de uma cidade para receber as
mensagens por ele transmitidas. Além disso, ele pode transmitir-nos as
noticias do dia, ou ainda, falar-nos dos acontecimentos no momento mes-
mo onde se desenrolam. Provido de meios técnicos apropriados, ele pode
também falar com seus ouvintes, por telefone, e, estabelecer entre eles um
didlogo.

Apesar da limitagdo do rddio no dominio sonoro, possui ele
aspectos favordveis, ndo nos mobiliza no mesmo grau que a televisdo e o
cinema ( pode-se muito bem ouvi-lo enquanto se faz outra coisa as vezes ),
o rédio solicita menos nossa emotividade: a televisdo e o cinema nos absor-
ve completamente. Celso Kelly no seu livro Arte e Comunicagdo escreve:
“O poder de descrigao tem feito de alguns programas radiofdnicos as mais
auténticas e emocionantes reportagens. Até no teatro radiofonico, a im-
pressdo de visualizagdo resulta desse poder de descri¢do levado ao méximo
dos recursos vocabulares e acrescido da complementagdo da sonoplastia.
Esta pede & mdsica, aos ruidos naturais e aos ruidos codificados, a efeitos
sonoros de vérias ordens os recursos com que pretende, em busca do falso
realismo, compensar a auséncia da imagem. As vezes o consegue com van-
tagem, deixando ao ouvinte a opgao pela visualizagao de sua preferéncia."5

O radio no Brasil

Até os primeiros anos da década de 30 o radio brasileiro fun-
cionava num total improviso, as primeiras emissoras nasceram como clubes
e associagOes, dal a proliferacdo das designagGes de Radio Clube e Radio
Sociedade em todos os Estados do Brasil. As emissoras nao viviam da
publicidade, proibida pela legislagdio da época, mas da contribui¢gdo dos
associados, reforgada por doagdes de entidades privadas. O réddio ainda nao
era um ‘‘negdcio’’, ndo tinha estrutura empresarial. Em 1932 com a autori-
zagdo pela legislagdo a receber pagamentos por veiculagdo de publicidade
comercial, o rddio passa para uma nova fase, deixa de servir uma elite e
passa realmente a ser um veiculo de comunicagdo de massa. Nessa época o
Brasil vive por momentos de mudangas significativas. A ind(stria crescia a
medida em que seus produtos iam obtendo a colocagdo no mercado. Se-
gundo Antonio Costela ‘“‘para cumprir melhor seu novo papel, o radio
precisou transformar-se. Nao podia mais viver do improviso administrativo,



24

nem transmitir insfpidas declaragGes de “’prendadas senhoritas”, investiu e
contratou ‘‘casts” de artistas e produtores. Os programas passaram a ser
previamente organizados e redigidos por jornalistas, publicitérios, teatr6-
logos etc. A escolha musical foi abandonando os altos pincaros das sinfonias
e das Speras, tdo caras 3 elite, para agradar ao maior niimero, popularizan-
do-se.”’6

A linguagem radiofdnica, aos poucos, vai sendo aprendida. O
tratamento .de "vossa exceléncia’’ para nomear os ouvintes sofreu mudan-
¢as radicais: passou para ‘‘amigo ouvinte’’. Nesse perfodo surgem os primei-
ros (dolos do rddio: Chico Alves, Mério Reis, Orlando Silva, Carmem Mi-
randa, Emilinha Borba, Marlene e outros. Sao criadas novas emissoras com
novas mentalidades. Inicia-se a fase dos auditérios com a participagdo do
plblico, inclusive os programas de calouros descobrindo novos valores,

Em 1936 era fundada a Ré4dio Nacional do Rio de Janeiro e
com ela comegava a era do réddio organizado ‘‘burocraticamente’”. Sob as
ordens de um Diretor-Geral, oito divisOes especializadas formavam um conse-
lho de administragdo que introduziu programas capacitados a atrair grande
pablico ouvinte. Miriam Goldfeder no seu livro Por Tras das Ondas da
Radio Nacional escreve o seguinte: “Esta organizagdo permitiu a manuten-
¢do durante pelo menos a metade da década de 50, de um corpo de
funciondrios numerosos, constituido aproximadamente de 8 diretores, 240
funcionérios administrativos, 10 maestros e arranjadores, 30 locutores, 124
musicos ( divididos em 3 orquestras ), 55 radioatores, 40 radioatrizes, 50
cantores, 45 cantoras, 18 produtores e assim por diante.””

Sdo desse periodo os produtores de novelas, como Ghiaroni e
Amaral Gurgel; redatores humorf(sticos, como Max Nunes e Haroldo Bar-
bosa; maestros como Radamés Gnatalli, Leo Perachi, L({rio Panicali; atores
como Miério Lago, Paulo Gracindo, Isis de Oliveira etc. Seus transmissores
eram os mais potentes e cobriam todo territério nacional e alcangava a
Europa, Africa e parte da América do Norte.

Em 1942, o Anuério da Imprensa Brasileira do DIP ( Departa-
mento de Imprensa e Propaganda ) indicava a existéncia de 75 emissoras
no Brasil. Antonio Costela escreve: “’Entre as emissoras haviauma luta frati-
cida na busca e na manutengdo dos patrocinadores comerciais. Como a
Gnica maneira de atrair o an(incio é garantir-lhe maior penetragdo, inicia-se
uma guerra pela conquista de pablico sempre maiores. Na ansia de garantir
ouvintes, inclusive os analfabetos, a programagao de certas emissoras vai-se
popularizando, a exemplo da Radio Nacional. Boa parte dessas programa-
¢Oes entdo, mais do que popular, descem ao popularesco e ao baixo nf-
vel.”8

A década de 50, introduzindo a televisdo no Brasil, obriga o
radio a corrigir novamente seu curso. Paulatinamente, foi-se encaminhando
para o atendimento das necessidades de informagGes regionais e, nos
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maiores centros, para a especializagdo das emissoras, dedicando-se estas a
atingir, cada uma, plblicos mais especificos: os jovens, ou adultos, ou
donas-de-casa, ou esportistas etc.

Natureza da Linguagem Radiofdnica

O rédio como meio de comunicagdo, tem linguagem e estilo
proprios, que o torna distinto dos demais veiculos de emissdo e recep-
¢do de mensagem. Essa linguagem e estilo decorrem, em primeiro lugar,
dos elementos naturais e mecanicos que os constituem; e em seguida, das
caracterfsticas da audiéncia e dos objetivos visados pela emissdo.

N3o contando com a imagem, o radio é um vefculo exclusiva-
mente auditivo e, em certo sentido, abstrato. Baseia-se no som mas num
som nao identificdvel em sua origem, ndo personalizado. Zita de Andrade
Lima diz: "Quando ouvimos qualquer som a nossa reagdo imediata é a de
localizarmos sua procedéncia, a pessoa ou movimento que o produziu. A
visdo auxilia a nossa compreensdo da mensagem, Para que o som seja
decodificado plenamente é necessério que tenha forga expressiva inconfun-
divel: ndo precisamos ver o reldmpago para identificarmos o trovao. Desse
modo, a linguagem radiofonica, utilizando os sons sem um suporte visivel
ao receptor deve ser a menos equfvoca e a mais clara possfvel, sob pena de
ndo passar de um amontoado intraduzfvel de palavras, rufdos e notas
musicais.”?

Fundamentada na palavra e buscando instrumentos sonoros
capazes de afetar a audiéncia para tornar-se perfeitamente entendida, a
linguagem radiofonica se constitui de elementos naturais — que s3o a fala,
os efeitos sonoros e a musica —e de elementos mecénicos, a saber: o
ambiente da emissdes, o microfone e o gravador.

Analisando os elementos naturais, vamos encontrar em primei-
ro lugar a fala, J. Teixeira Coelho Neto no seu livro Semidtica, Informacdo
e Comunicagdo diz: “A fala é um ato individual de utilizagdo da Ifngua, um
modo de combinar os elementos da Ifngua no ato da Comunicacdo. Se a
Lfngua é um sistema ( conjunto de elementos com relagdo determinada
entre si) a fala é um processo ( seqiiéncia de atos ) que atualiza, que d4
existéncia concreta a essa Ifngua, tornando a comunicagdo um fenémeno e
ndo mais uma simples potencialidade.”lo

Roland Barthes em Elementos de Semiologia escreve: “diante
da Ifngua instituicdo e sistema, a fala é essencialmente um ato individual de
selecdo e atualizagdo; constituem-na, primeiro, “‘combinagOes gragas as
quais o falante pode utilizar o c6digo da Ifngua com vistas a exprimir o
pensamento pessoal’’ ( poder-se-ia chamar de discurso esta fala desdobra-
da ), e depois os ““mecanismos psicoffsicos que |he permitem exteriorizar
estas combinagdes’’; é certo que a funcdo, por exemplo, ndo pode ser
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confundida com a lingua; nem a instituigdo nem o sistema sdo alterados, se
o individuo que a eles recorre fala em voz baixa ou alta, conforme uma
elocugdo lenta ou répida etc. O aspecto combinatério da fala é evidente-
mente capital, pois implica que a Fala se constitui pelo retorno de signos
idénticos: é porque os signos se repetem de um discurso ( embora combina-
dos segundo a diversidade infinita das palavras } que cada signo se torna
um elemento da Lfngua; é porque a Fala é essencialmente uma combinaté-
ria que corresponde a um ato individual e ndo a uma criagdo pura.”’*!

Analisando o processo fisiol6gico da fala que é a fungdo orga-
nica mediante a qual o homem exprime suas idéias e sentimentos em
palavras, emitidas através do seu aparelho fonador, e este constituido de
diferentes 6rgdos, comandados pelo cérebro, Pedro Bloch no seu livro
Problemas da Voz e da Fala resume em poucas linhas assim: O pulméo
fornece a forca motriz ( coluna de ar ) que, atravessando os bronquios e a
traquéia, vai entrar em vibracdo ao atingir as cordas vocais da laringe. E
esse ar expirado a matéria-prima da vibragdo sonora que se produz nas
cordas vocais. Af tem origem o som que vai ser modificado pelas cdmeras
de ressondncia supragléticas. Os 6rgdos articuladores vao transformar aque-
le material sonoro em palavras”.!?

Efeitos Sonoros — com a finalidade de obter a participagdo do
ouvinte o produtor radiofénico, além de utilizar o instrumento natural da
voz, terd de buscar outros elementos sonoros que enriquecem e ddo mais
forga a sua mensagem. Encontrard, entdo, os efeitos sonoros, sonoplastias e
ruidos, que constituem a propria esséncia do radio.

Trata-se de fatores impressivos para provocar a imaginagdo da
audiéncia, levando-a a visualizar os personagens do programa transmitido, a
levantar o ambiente, a construir o cenédrio da acdo. Os efeitos sonoros
podem ser captados ao natural pelo comunicador, quando emite sua men-
sagem em campo, ou produzidos artificialmente nos estldios, utilizando-se
gravagOes especiais, com o objetivo de imprimir 3 mensagem maior clareza,
autenticidade etc.

Carlos Alberto Rabaga e Gustavo Barbosa no Diciondrio de
Comunicagdo analisam os efeitos utilizados no rddio e outros meios de
comunicagao assim:

EFEITO — ( cinema, radio, teatro, televisdo )} Todo e qualquer artificio
utilizado a fim de imitar ou modificar a realidade através de impressOes
visual e acdsticas.

EFEITO ESPECIAL — ( Cn, Ra, Tt, Tv) Efeitovisual ou sonoro taiscomo:
chuva, neve, sangue, vento etc, produzidos por meios mecanicos, em
filmagens cinematogréficas, programas de rddio, televisdo, teatro etc. Em
cinema o efeito especial ( visual ) diferencia-se de truncagem por ser esta
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mais especificamente fotografica e realizada em laboratério por meio de
truca. Em radio ou teatro, é tarefa do sonoplasta, ou principalmente do
contra-regra.

RUIDO DE SALA — (Cn, Ra, Tt, Tv) Ruido criado em estiidio, e geral-
mente gravado, para ilustrar cenas de programas de televisdo, radio e filmes
cinematograficos etc. Em rddio, os ruidos de sala podem ser produzidos na
hora ( pelo contra-regra) ou aproveitados na forma de gravagdo ( pelo
sonoplasta ). Em cinema, sio mixados a trilha sonora e sincronizados a
imagem, na montagem do filme: considerando-se ruidos de sala todos os
sons produzidos em estiidio por meios naturais ou artificiais ( passos, bater
de porta, galope, objeto caindo etc. )

SONOPLASTIA — (Cn, Ra, Tv, Tt) 1. Estudo, selegdo e aplicagdo de efei-
tos sonoros em cinema, radio, teatro e televisdo, 2. Especialidade que con-
siste na selecdo e adequagdo de todas as sonorizagOes e efeitos sonoros,
editados previamente, gravados ou montados ao vivo, necessirios a produ-
¢do de um filme, peca teatral, programa radiofonico ou de televisio, de
acordo com as exigéncias do roteiro. 3. Diz-se do trabalho de equilibrara
emissdo de som proveniente de varios canais ( microfone, discos, fitas etc. )
misturd-los na correta propor¢do, com os necessirios cortes e fades, para
uma transmissdo radiofonica ou de televisdo.””13

As aplicagbes mais comuns dos efeitos sonoros destinam-se a
construgdo de fundo ou ambiente, antecipagdo da agdo, passagem de tem-
po, estabelecimento de clima emocional e localizagdo da agdo. Constitui
trabalho harmonioso do produtor e do sonoplasta seleciona-los e regula-
los, dando-lhes as dimensdes de distdncia e movimento em profundidade
para que haja percepgdo consciente pelo receptor, que os completard de
acordo com sua sensibilidade, imaginagdo e experiéncia pessoal.

Finalmente, como integrante da linguagem radiofdnica, o pro-
dutor se vale da musica. Zita de Andrade Lima diz: "’Nas emissGes radiojor-
nal(sticas, a misica funciona como ajuda e ndo como motivo determinante
da comunicacgo.”! 4

Em geral, empregam-se para os programas radiofdnicos msica
gravada em discos comerciais; as mais usadas sdo as sinfonias, suftes, con-
certos, comédias musicais, faixas sonoras de filmes, orquestragcdes que al-
cangaram éxito p(blico. Passagens especfficas dessas composi¢Ges sdo sele-
cionadas para os diversos usos no radio: caracteristicas, prefixos e sufixos e
fundos musicais.

Curado Ribeiro lembra que ““ha quem advogue a coricepgao de
que a boa apresentagdo no radio de determinado texto,éasua quase
transformagdo em musica, substituindo por esta tudo quanto for possivel’’,
mas opina que ‘‘a m(sica ilustra um texto, como num livro, a gravura; a
mUsica é, pois, servidora de texto que deve ilustrar’. Desse modo, “‘entre
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dois textos, alguns acordes escolhidos servem de separador. Por vezes, nao
hd nenhuma inten¢do especial, destinando-se a musica ( separadores) a
preencher “brancas’. Da mesma maneira, “entradas e fechos’’ sdo acordes
que iniciam e terminam uma narragdo ou uma interpretagao. H4, no entan-
to, a preocupagdo de procurar uma relagdo entre separadores, entrada e
fechos e o clima que se observa no texto; neste caso, o gosto pessoal é rei.
Fundos musicais sdo ilustragdes musicais que ficam em segundo plano,
estando o texto em primeiro. Uma cena falada, quando posta em relevo
pela forma mais simples e generalizada, apresenta a seguinte férmula musi-
cal: um “fortfssimo”, sequido de um "’piano’’ ( sobre o qual se fala),
terminado por outro "“fortfssimo” ( que vai “‘crescendo” ). As aberturas de
Mozart e de Beethoven permitem, gragas a oposigdo entre os ““fortes” e os
“pianissimi’’, uma facil escolha. Os sonorizadores exploram-nas constante-
mente.”1$

A linguagem radiofonica contudo, depende ainda para sua
mais efetiva, compreensdo e clareza, de elementos mecanicos e circunstan-
ciais, entre as quais se destacam o ambiente — aqui entendido como est(-
dio e as unidades mébveis para transmissdo externa: microfones, gravadores
etc.

‘Zita de Andrade Lima escreve que: “nos primérdios da radio-
difus@o, o posto de emissdo foi o objetivo principal dos organizadores da
nova industria. Mas o desenvolvimento técnico e a necessidade de melhorar
a difusdo exigem também um melhor condicionamento dos jocais de emis-
sdo. Estudos que foram feitos, sobretudono dominio da acGstica, conduziram
ao estabelecimento de regras para instalagdo interior dos estidios, em sua
forma, dimensdes e adaptagOes aos diversos géneros deprogramas ( con-
certos sinfGnicos, musica de camara, radioteatro etc. ). Aos estidios junta-
ram-se cabinas de controle, cdmaras de eco etc. Condi¢Oes especiais de
emissdo exigiram que cada estagdo importante possufsse vastos est(idios
onde se pudessem reunir massas de musicos e cantores e onde o publico
tivesse a possibilidade de assistir as emissdes do ?r(’)prio estGdio. Portanto,
foram construidas salas apropriadas para tais fins. 6

As fungdes da linguagem na programagdo radiofonica

No estudo Lingiifstica e Poética o lingtiista Roman Jakobson
comega por estabelecer os seis fatores constitutivos de todo processo lin-
giifstico, de todo ato de comunicagdo verbal. “O remetente envia uma
mensagem ao destinatério. Para ser eficaz, a mensagem requer um contexto
a que se refere apreensivel pelo destinatério, e que seja verbal ou suscetfvel
de verbalizagdo; um cédigo total ou parcialmente comum ao remetente e
ao destinatério ( ou, em outras palavras: ao codificador e ao decodificador
da mensagem ); e, finalmente um contato, um canal ffsico e uma conexdo
psicolbgica entre o remetente e o destinatdrio, que os capacite a ambos a
entrarem e permanecerem em comunicagdo.’’! 4
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Cada um desses seis fatores determina uma diferente fungdo. A
diversidade reside ndo no monopdlio de alguma dessas diversas fungses,
mas numa diferente ordem hierdrquica de fungGes. A estrutura verbal de
uma mensagem depende basicamente da fungdo predominante.

12 — A Fungdo Referencial é a,base de toda a comunicagdo;
embora seja a dominante de numerosas mensagens, existe a participa¢do
adicional de outras fungdes em tais mensagens, fato que é muito importan-
te e que deve ser levado em conta.

22 — A Fungdo Emotiva ou “expressiva” centrada no remeten-
te, visa a uma expressdo direta da atitude de quem fala em relagdo aquilo
de que estd falando. Tende a suscitar a impressdao de certa emogao, verda-
deira ou simulada. O estrato puramente emotivo da Ifngua é apresentado
pelas interjei¢des. A fun¢do emotiva, evidenciada pelas interjei¢Oes, colore
em certa medida, todas as nossas manifestagOes verbais, ao nfvel fonico,
gramatical e lexical.

32 — A Fungdo Conativa — estd orientada para o destinatério.
Encontra sua expressdo gramatical mais pura no vocativo e no imperativo.

Estas trés primeiras fungGes se constituem no modelo tradicio-
nal proposto por Bihler. Assim temos: a fungdo representativa ( denomina-
tiva ou cognitiva ) corresponde a orientagdo para o contexto; a fungao
emotiva ou expressiva corresponde o discurso centrado no remetente ( que
tem na interjeicdo sua forma gramatical mais pura); & fungdo apelativa
corresponde a conativa ( cujos fndices gramaticais sdo o vocativo e o impe-
rativo ).

Zita de Andrade Lima escreve: ’As trés fungdes de Biihler que
sdo amplamente exercidas na linguagem radiofonica: a) fungdo de represen-
tagdo, quando conta algo; b) fungdo de expressao — quando conta algo a
respeito do orador; e c) fungdo de apelo — quando deseja e provoca a
reagdo da platéia. Genericamente, nesse modelo funcional da linguagem,
acham-se contidos os objetivos da comunicagdo coletiva e, especialmente,
do radiojornalismo: quando o comunicador fala, o seu propbsito é, primei-
ro, informar, em seguida, interpretar revelando as suas intengOes e as suas
idéias a respeito do dado informativo transmitido e, afinal, orientar a a¢do
do ouvinte, provocé-lo para que atue de acordo com ele, ou seja, para que
participe de uma agdo comum. “Quando dizemos a alguém: “puxa, que
temporal !”’ ndo estamos na ilusdo de que nao o esteja vendo, mas quere-

mos a sua participagdo’’1°.

Jakobson percebeu, entdo, que certas fungdes verbais, adicio-
nais, podem ser facilmente inferidas nesse modelo triddico e acrescentou as

seguintes:
40 — Fatica — Apdia-se no contato, consistindo em estabelecé-lo

ou conservéa-lo ou interrompé-lo e para verificar se o canal funciona. "'Ald,
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estd-me ouvindo ? "' Para atrair a atencdo do interlocutor ou confirmar sua
atengdo continuada “‘estd ouvindo ? ” Pode também ser evidenciada por
troca profusa de férmulas ritualizadas, ou por didlogos interior, cujo (inico
prop6sito é prolongar a comunicagdo. Dorothy Parker apanhou exemplos
elogiientes: ** — Bem — disse o rapaz. — Bem! — respondeu ela. — Bem, c4
estamos — disse ele. — C4 estamos — confirmou ela, —ndo esta-
mos ? — Pois estamos mesmo —disse ele, — Upa ! C4 estamos. — Bem !
— disse ela — Bem ! — confirmou ele”.

E a primeira funcdo verbal que as criangas adquirem,

50 — Metalinguagem — A fungdo metalingtistica orienta-se pa-
ra o coédigo. Sem nos darmos conta, estamos utilizando a metalinguagem
quando perguntamos ‘o que vocé quer dizer ? ’, ou quando definimos os
termos que empregamos. Na fase de aprendizagem da Il'nguq, acrianca tem
sempre este tipo de comportamento; ela precisa n3o sO receber mensa-
gens, mas também enriquecer o seu coédigo.

62 — A funcdo poética, que nao se restringe a poesia, centra-se
na prépria forma da mensagem; ela se faz presente desde o momento em
que o significante é tdo importante como o significado, em que o contetido
da mensagem ¢é insepardvel de sua forma. Uma moga costumava referir-se a
um rapaz que ela detestava fazendo uso da expressao ““horendo Henrique”’,
por acreditar que nenhuma outra qualificagdo assentaria tdo bem nele. ’Sem
se dar conta ela estava aplicando o procedimento poético da paronomé-
sia’’,

Esta a sumdéria descricdo das seis fun¢des bésicas da comunica-
¢do verbal propostas por Jakobson. O radio na sua linguagem especifica
utiliza largamente as fun¢des que desempenham papel muito importante
em todas atividades radiofonicas seja no radiojornalismo, na publicidade,
transmissdes esportivas etc. Muniz Sodré no seu livro Comunicagdo do
Grotesco escreve: “Voltando ao rédio, poderiamos ( na terminologia de
Jakobson ) chamar a funcdo do locutor de expressiva: ao lado da fungdo
puramente denotativa ( a simples descrigdo dos lances da partida ), ele se
compromete emocionalmente com a mensagem ( expressao ). Com a televi-
sdo, muda o panorama. A idiossincrasia € 0 compromisso expressivo do
locutor perdem o sentido diante das imagens concretas que desfilam aos
olhos do receptor. Este ndo tem mais de imaginar o clima do est4dio e o
impeto dos jogadores, porque tudo isto é perfeitamente visivel no video. A
funcdo do locutor é simplesmente denotativa, referencial, as vezes tdo
redundante que as imagens chegam a correr silenciosas.”2°

A fungdo fética — estabelecimento da comunicagdo e verifica-
¢do da efetividade do canal — pode-se atribuir os prefixos musicais, entre-
vistas por telefone, pesquisa de audiéncia etc.

A propaganda veiculada pelo r4dio, principalmente o jin-
gle — anlncio cantado —tem uma linguagem poética. George Pininou diz
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que: “‘toda propaganda, ao se esforgar para que seus signos produzam um
efeito, assume necessariamente, uma funcdo poética.’”’?!

Observamos que nas diferentes mensagens publicitarias encon-
tramos uma ou mais fungdes e na linguagem radiofOnica misturadas em
diversas propor¢des na mesma mensagem; sendo uma ou outra a dominan-
te.

O radio como sistema de signos

O signo tem por finalidade comunicar coisas por meio de men-
sagens fixadas a um cddigo que deverd ser comum tanto ao remetente
quanto ao receptor, Por isso o comunicador tem por uma de suas tarefas,
selecionar e combinar unidades disponfveis do repertério a fim de compor
a mensagem.,

A programagdo radiofdnica é difundida segundo um plano pre-
ciso. Um painel de programas fornece os detalhes das emissGes transmitidas
em cada dia da semana: seu ti'tulo, horério de emissdo etc. Esse painel é um
modelo constituido de vérios signos da cultura de massa. Esses signos que
compdem a programacgao quando correlacionados linearmente, constituem
um sintagma e individualmente podem ser considerados paradigmas de
determinado modelo. Para ilustrar recorremos a alguns exemplos n3o-ver-
bais dados por Décio Pignatari: ““examine um carddpio: o que vocé vé ali ?
Estdo agrupados ( por semelhanga) os pratos que formam as entradas, as
carnes, os peixes, 0s acompanhamentos, as sobremesas, as bebidas. Quando
vocé escolhe certa entrada, uma carne, um acompanhamento, uma sobre-
mesa e uma bebida para formar sua refeicdo, vocé estd montando um
sintagma... gastrondmico.”’

A mesma coisa na fabricagdo de um carro. A linha de mon-
gem ndo é sendo a linha de combinagao sintagm4tica das diversas pegas que
formam os paradigmas: rodas, eixos, motores, portas, vidros, carroceria
etc.”2?

A montagem didria da programagdo radiofonica é a combina-
¢do sintagmética das diversas unidades que formam o paradigma: mdsica,
esporte, utilidade pilblica etc.

Segundo Charles Sanders Peirce ( 1839 — 1914 ): “‘signo ou
“representame’’ é toda coisa que substitui outra, representando-a para al-
guém, sob certos aspectos e em certa medida”.?3 Assim na comunicagdo
radiofbnica, tanto a narragdo do locutor quanto a transmissdo de determi-
nados sinais aclsticos, levam o ouvinte a relacionar essa transmissao a algo
que lhe é familiar.

Levando em conta que o r4dio é um meio de comunicagdo de
massa podemos considerar os seus programas constituidos de vérios signos
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da cultura de massa: quando sdo produzidos programas destinados a oper4-
rios, motoristas, mecanicos etc. o produtor usa os signos que sao familiares
aquelas classes trabalhadoras; quando o programa é de esportes, o produtor
usa os signos que fazem parte do repert6rio dos desportistas ou dos seus
apreciadores. Assim também, quando o programa é dirigido ao agricultor
usa o signo que lhe é familiar. Quanto mais os signos da mensagem forem
familiares ao publico, por j& contarem do seu repert6rio, maior seré o grau
de comunicagdo. Como diz Décio: “... os homens e os grupos humanos,
como os animais, de resto, s absorvem a informagdo que sentem neces-
sidade e/ou que lhe seja inteligivel.” 24
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CINCO TESES EQUIVOCADAS
SOBRE PODER, PROPAGANDA
POLITICA E CULTURA

Ciro Marcondes Filho
( Professor da ECA/USP )

A diferenciagdo social proposta pelo capital consiste no dis-
tanciamento artificial dos individuos por meio da aquisicdao de bens que
lhes proporcionem status. Quanto ao negro, é excluido da sociedade e,
devido a segregacdo que lhe vem sendo imposta, tende a recolher-se a
atividades prOprias. No entanto, durante o Carnaval invertem-se os cos-
tumeiros papéis e, por alguns dias, os brancos nada tém a ensinar. Nas
(iltimas elei¢des diretas realizadas no Brasil alguns partidos tentaram
popularizar suas campanhas, impondo, além de suas plataformas politi-
cas os simbolos que os caracterizam, a fim de massificd-los.

1. “As classes populares e/ou dominadas rejeitam as relagbes de poder,
diferenciagcdo e hierarquia dominantes.”

A sociedade de classes caracteriza-se pela diferenciacdo vertical
dos individuos. O que se promove, o gue é valorizado é a ascensdo, a
possibilidade de chegar mais alto, de ‘‘ver os outros de cima’’. Essa é a sua
esséncia e o valor principal que ela enaltece. Exatamente contra o discurso
unificador do socialismo, o discurso burgués propde o contrério: a diferen-
ciacdo, a distingdo, a negacdo do outro como um ser igual. Sob esta con-
cepcdo articulam-se as mais variadas formas ideol6gicas no modo de pensar
capitalista. Sob a nocdo do diferente, do exclusivo, do ““somente para
seletos’”’. Em tudo a ideologia do destaque individual, da valorizagdo fora e
acima da “massa ignara’’, do elitismo. O que a cultura burguesa massificada
proclama é a chance do individuo ser, mesmo anacronicamente, um pouco
aristocrata uma vez na vida, um momento na sua misera existéncia. Ter do

melhor, viver bem, poder desfrutar do lazer de forma reparadora, gozar do
conforto nunca foram aspiragGes somente presentes no discurso burgués.
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Este apenas as mitificou. Transformou-as em suas propriedades, presentes
no imagindrio, distantes na realidade dos mortais. Ndo hd nenhum mal em
se buscar uma vida mais feliz, mais comoda, mais tranquila. Nao ha nada
de errado em esmerar-se no comer bem, no vestir-se melhor, no poder
viajar. Essas aspiragOes sdo reais e legitimas dos individuos. O de que eles
precisam é lutar por elas. O problema é que o capitalismo de fato ndo os
satisfaz. Mantém as massas permanentemente na esperanga de consegu i-las,
e, quando ja se tornou muito tarde, ndo podem mais reparar as ilusdes e
sair por ai em busca do tempo perdido.

A diferenciagdo social proposta pelo capital é o distanciamento
e a separacdo artificial dos individuos por meio da aquisicdo de bens porta-
dores de status. Na falta de uma situagdo real de vivéncia burguesa, com
todos os seus confortos e prazeres, as camadas médias das sociedades capi-
talistas satisfazem-se com a sua aparéncia. Ostentam pura e simplesmente
os objetos simbdlicos da vida e da luxuria burguesa. A luta encarnigada
para possuir tais bens ocorre em todos os espagos da socializagdo burguesa:
nas festas, nas residéncias, nas atividades abertas, nos centros comerciais,
nos supermercados. Em toda parte é preciso demonstrar que se “‘estd por
cima’’, que ndo se sofre com a crise, que se é superior, enfim,

Os simbolos de diferenciagdo burguesa, que iludem as camadas
médias quanto ao pertencimento ao mundo burgués, estruturam-se basica-
mente em torno do capital. A posse efetiva do capital e sua demonstragao
piblica ( no automével, na moradia, no lazer etc.) saooeixo da esfera
plblica da vida dessas ‘‘camadas médias’’; sendo o capital o centro de toda
a atividade econdmica e, por decorréncia, da atividade politica e ideoldgica
(e, aqui, subentende-se desde as opgOes especificamente por sistemas po-
Iftico-econdmicos até os padrdes estéticos, as relagdes entre as pessoas, 0s
vinculos emocionais e subjetivos ), ndo é de estranhar que ele encerre em si
a hierarquizagdo principal do mundo regido pela classe burguesa. De forma
geral, tudo gira em torno dele na sociedade. Até aqui nada de novo em
economia politica e em sociologia critica. O que eu quero destacar, quan-
do se fala de ““atividades na cultura popular”, é o fato de que esse modelo
alastra-se por outras esferas que ndo a puramente econdmica. A mesma
estrutura de status e diferenciagdo que caracteriza o modo burgués de
separacgao de classes na sociedade, identifica também as demais atividades
culturais. Isso representa uma reprodugdo de modelos derivados da matriz
principal de ordenagao social, como sendo repercussGes ideologicas da nor-
ma de dominagdo em todas as demais esferas da vida, mesmo as ‘“mais
discretas’.

(A) O exemplo do Carnaval é elucidativo. Na sociedade real,
com suas relagOes de trabalho e dominagdo, a participacdo do negro é
marginal. A sua presenga comprovada em universidades, no governo, nos

IS

teatros, concertos e demais atividades pertencentes a esfera publica bur-



35

guesa € minima. O negro, de fato, é excluido da sociedade. Tanto a socie-
dade o exclui, quanto ele mesmo, por meio de seus guetos, distanciando-se
da vida oficial “branca’’. Em cidade como Sao Paulo, em que a populagdo
negra é numerosa, seria de se esperar probabilisticamente que a presencga
desta raca se desse pelo menos em 10 a 20% dos locais p(blicos. Devido &
segregacdo e ao “incdmodo” de brancos, essa populagio recolhe-se em
atividades proprias reproduzindo e reforgando a segregagdo. No Carnaval,
entretanto, a raga negra assume, como o rei Momo, um reinado efémero:
invertem-se os papéis e quem passa a dar as ordens é ela, Os brancos 1a ndo
tém nada o que ensinar. S3o os negros que podem mais, que sabem dangar,
que rebolam e tém aginga de formaalguma imitédvel pelas brancas. Ai o
negro esnoba com sua sensualidade, seu “molho’’, sua alma de artista. Os
trés dias de Carnaval significam para a populagdo negra a libertagdo perio-
dica do cativeiro que a sociedade de ideologia branca |he impag nos de-
mais 362 dias do ano. Por isso, a vida real que a populagdo negra vive é
aquela do Carnaval. A preparagdo da fantasia, os ensaios na quadra da
Escola, a coleta de dinheiro, as disputas por posi¢Oes de destaque, tudo
isso espelha a luta encarnigada dessa populagdo para os desfrutes dos
simbolos de status que a Escola de Samba distribui. J& que o negro na
sociedade branca é uma camada marginalizada e encontra sistematicamente
as portas fechadas para suas tentativas de ascensdo social no mundo regido
pelo capital, ele busca no mundo substituto de sua Escola de Samba a
reconstrugdo da realidade de forma simbdlica: 14 ele é o rei. sso esvazia o
potencial de luta do negro para afirmar-se e fazer-se valorizar contra a
sociedade branca porgque na Avenida ele “impde-se’’ ao branco, confirma
com sua hierarquia propria a materializagdo simbdlica da aspiragcdo ndo por
igualdade mas por poder sobre seus senhores.

(B) O futebol representa também um exemplo da escala parale-
la de status e diferenciagdo cultivada na sociedade burguesa como mecanis-
mo de contengdo social e de pacificagdo dos que ficam do lado de fora da
escala de valores capitalistas.

Futebol é o esporte das massas, dos pobres, da gente humilde.
Ricos também gostam de futebol, mas para eles o futebol ndo é o grande
tema de suas vidas. No futebol clareiam-se as posi¢des de luta de classes: os
trabalhadores param e os patrGes desgostam-se do ““feriado’’ motivado pelo
campeonato mundial. O futebol ndo é somente “6pio’’. Essa é uma inter-
pretagdo demasiado geral. A hierarquia do futebol déa-se de varias formas.
Em relagdo a grande massa, o torcedor da equipe vitoriosa ou lider do
campeonato esta em superioridade em relagdo as equipes adversérias. Pelo
menos nisso o “‘zé-ninguém’ é alguma coisa. Pelo menos no time em que
torce ele pode demonstrar sua gldria, sua virtude, sua vantagem por torcer
por uma equipe que sO lhe dé felicidade. Com ela ele poderd rir-se do

colega de trabalho, infeliz torcedor de times ruins, pobre diabo neste mun-
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do. Sua equipe, ao contrério, é sempre campea, tem os melhores jogadores,
vence no campeonato vingando por ele os dissabores da vida.

z

No futebol ndo é raro ver-se torcedores entusiasmados apds
uma goleada da equipe de seu pai's contra o time estrangeiro. “Podemos
ndo ser tdo ricos, mas nosso pais, quando se trata de futebol, ndo ‘dé4
moleza prd ninguém’.’”” O esporte substitui a vida: diante do desespero e da
desilusdo em melhorar a vida, aparece o esporte como atividade que vai
“salvar a patria’”’. No esporte, que na ordem econOmica e politica das
coisas na sociedade ndo tem importdncia nenhuma, o homem simples re-
cria a hierarquia de status e de diferengas e contenta-se melhor com seu

dia-a-dia, mesmo que seja por curto espago de tempo.

A convicgao, a relutancia, a forga com que as pessoas discutem
futebol ilustra como tal atividade pertence efetivamente ao importante de
suas vidas.

Ha muitos outros exemplos, na cultura popular. Em diferentes

meios e sob distintas motivagOes os individuos procuram reproduzir na
sociedade a estrutura de diferenciagOes e destaques similar a ordem dife-
renciadora do capital. J& que este nega & maioria das pessoas as possibili-
dades reais de ascensdo na vida, estes mecanismos paralelos recriam a or-
dem burguesa sob outras |6gicas e garantem, assim, espagos de diferen-
ciagdo aqueles que, sem isso, ndo encontrariam nenhuma tdbua ideoldgica
de salvagdo na hierdrquica ordem burguesa.
O “capital’’ que nessas outras circunstancias se acumula ndo é,
evidentemente, o mesmo capital da economia politica. Se no Carnaval a
ginga, o batuque, o manuseio, em suma, o dom{nio das coisas do samba
funciona como capital, no futebol é o saber das coisas, da vida do “cra-
que’’, das perspectivas de sucesso, da ‘“ciéncia futebolistica’’. Igualmente a
estas, outras esferas da cultura popular ( a religido também ) reconstroem o
mundo paralelo que garante o equilibrio social.

E correto que a hierarquia social erguida segundo a légica do
capital é a dominante na sociedade capitalista. Até ai, nada de novo. O que
importa destacar, quando se trata de analisar fendbmenos da cultura popu-
lar, é a descoberta, também nela, de uma estrutura suporte igualmente
baseada na diferenciacdo e no destaque. E quase uma sociedade paralela
montada a sombra da sociedade principal ( e subordinada a ela), que
traduz em termos de capital os respectivos valores.

O homem sofrido do cotidiano da sociedade de classes, sufoca-
do pelo salério irrisério, maltratado pelas instituicdes ptiblicas e desgostoso
no ambiente familiar, desesperangoso da vida deveria, exatamente por viver
nesse complexo de frustragOes, ser potencialmente e na pratica um ( sendo
revoluciondrio, pelo menos ) revoltado contra a sociedade. Mas o que se vé
é o oposto: o povo sofrido ri, brinca, diverte-se. ( Ele pode ser agressivo e
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sddico também, mas essas manifestagOes sdo, por via de regra, desviadas
para vitimas propiciatérias, bodes expiat6érios em troca de uma existéncia
aparentemente feliz). Como se pode explicar tal processo, sendo pelo
recurso as estruturas sociais paralelas de atribui¢cdo de status e de impor-
tdncia ? Contra as desilusbes da vida, funciona de forma subsidiéria e
positiva o sucesso, o poder, a ‘“‘superioridade’’ nas esferas secundérias: o
diretor da escola da periferia pode ser o ditador no seu pequeno mundo e
desfrutar das ‘‘mordomias’ de sua situagdo; o padre, o delegado, o policial,
o presidente da associacdo de bairro, de rotaries e de lions, o chefe de
secdo, todos esses cargos que representam um poder,"uma autoridade e
compensam positivamente as insuficiéncias, garantindo o equilibrio das
tensOes, prestam-se a satisfazer o ideal da distingdo e da pretensa superiori-
dade nas camadas populares e pequeno-burguesas.

O poder de fato estd centrado no capital. Diante deste, esses
representantes das estruturas paralelas rastejam por um pouco de projegdo.
O poder ndo é uma estrutura Unica e centralizada no Estado; ele é molecu-
lar e reaparece em todas as formas de organizagdo social, cultural, politica
ou econdmica. Por migalhas do fascinio do poder sdo ocasionadas disputas,
intrigas, golpes de toda a sorte. O time de futebol de bairro, com sua
hierarquia de diretores e “‘chefetes’’, a escola de samba da periferia, com
seus rituais de ingresso e de promogao, as associagOes, sindicatos, subsedes
partidérias, os ‘‘centros comunitdrios’’, as escolas e pardquias sdo todos
nicleos reprodutores de poder fragmentado mas significativo a nivel local.
A cultura que se promove nesses nicleos ndo deixa, pois, de significar o
correspondente nivelador das contradigdes sociais com as aspiragOes de
ruptura.

2. “O trabalho politico-ideolégico com a cultura popular ird conduzir a
formacdo da consciéncia critica e revolucionaria.”

Os estudos latino-americanos de comunicagdo e politica insis-
tem em bater na mesma tecla: a ativagdo da “’cultura popular’” é o verda-
deiramente revolucionédrio. Sdo as pefias folcldricas chilenas, a cultura dos
mineiros da Bolivia, as formas artisticas dos indios andinos e tantas outras
coisas. H4 em tudo isso um misto de purismo, de ‘‘descoberta de tesouros
escondidos no interior do povo’’, de caga as reservas anticapitalistas, que

hao de existir em alguma parte dessas culturas.

Parte-se do principio de que as camadas populares ndo aceitam
o capitalismo e conservam, envoltos nas tradicOes populares e folcléricas,
os fermentos de sua ‘‘auténtica cultura”; que h4d um substrato de resistén-
cia ali inativo, derivado de épocas muito antigas, que lhes ‘‘devolverd a
fala’”’. Nada mais romantico. A hipotese é a de que o capitalismo é super-
ficial, vai de encontro as pessoas, as transforma, mas ndao atua nas suas
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estruturas Gltimas. H4, segundo essas concepgdes, uma esséncia original ndo
prejudicada pelas incursdes do capital.

Estes estudos colocam-se, € bom lembrar, muito distantes ( em
verdade ndo tém nada que ver com elas) das investigagGes antropoldgicas
interessadas em conhecer a natureza das culturas ndo-complexas, em seu
habitat e em suas relagdes familiares, econdmicas e politicas. Os estudos a
que me refiro sdo, ao contrério, estudos de comunicagdo e cultura com
vistas a oferecer resisténcia a penetragdo cultural de fora, como fortalezas
naturais, escudos diante dos inovadores alienigenas. Toma-se o capitalismo
em sua expressao mais aparente, mais materializada. lgnora-se nesse tipo de
investigagdo que o capital ndo é uma relagdo artificial que envolve e emara-
nha relagdes originais verdadeiras.

H4é nesses estudos uma postura costumeiramente carregada do
rousseaunismo dos mais elementares. N3o se pode buscar uma natureza
original no homem atras desse véu da deturpagdo burguesa. Isto é o mesmo
que tomar o modo de produgdo capitalista somente em sua forma fenome-
nal, empirica, ou seja, tais estudos sdo puras investidas positivistas. Quando
se fala, por exemplo, que a cultura burguesa, é ideologicamente orientada
para o lucro, a exploragdo da mais-valia e estruturalmente centrada no
valor de troca da mercadoria, e que, com isso, ela dota as relagGes
sociais — principalmente a nivel ideol6gico — de uma ‘‘segunda natureza’’,
isso ndo quer dizer que o desvendamento disso ( é possivel ? ) possa levar
ao retorno original do homem, a sua condigdo pré-capitalista. Quando
muito, pode levéd-lo a compreender melhor o mundo, sem mistificagOes e
fantasias da dominagdo de classe. Obtém-se af algo pr6ximo ao enxergar as
relagdes sociais dentro de sua transparéncia. Ndo hé retorno ao natural,
ndo ha volta a situagGes onde é, inclusive, discutivel a auséncia de relagGes
de exploragdo e de dominagdo.

Estudos particularmente latino-americanos de natureza politi-
ca buscam “’politizar’’ as populagGes rurais e proletdrias urbanas com o
recurso a investida em sua cultura. Por trds dessas concepgOes encontra-se
com freqliéncia acepgOes cldssicas da “‘alianga operario-camponesa’’, o mi-
to mais padronizado do programa socialista, procurando atribuir as cama-
das dominadas de campo e cidade uma missdo ( histérica ) necessariamente
revoluciondria. A raiz desses procedimentos estd no finalismo historicista
de grande parte desses autores, finalismo este, que embora impregnado de
marxismo, ainda é fortemente ( e de forma ostensiva, inconscientemente )
religioso. O messianismo das classes oprimidas, que irdo um dia levantar e
destruir o mundo da dominagdo burguesa, estd por trds dessas posturas.
Atribui-se a classe prometidas fungGes a priori contestatérias. Ora, onde
estd a prova de que haja uma efetiva rejeicdo por parte dessas classes do
status quo burgués ? Até que ponto ndo se confunde a insatisfagdo por se
estar nos baixos patamares da sociedade ( ou seja, por ndo se desfrutar do
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bem-estar das classes imediatamente superiores ) com a contestagdo ge-
nuinamente revolucionéria ?

Um fato, j4 apontado por Castoriadis, é permanentemente des-
prezado pelas posi¢Ses mais dogméticas dentro dessas esquerdas: a grande
maioria dos miserdveis, dos pobres, as camadas populares, exatamente por
serem grande maioria, se estivessem efetivarhente contra toda a légica e a
ideologia burguesa ja teriam levantado contra ela, derrubando-a hd muito
tempo. Esquece-se ( relativizando-se a importéancia dos meios de comunica-
¢do e de outros sistemas veiculadores de ideologia, que quando muito
reforcam na maioria dos casos posigOes anteriores fixadas no receptor )
que h4 componentes conservadores nessas classes muito fortes e ndo é sb
isso: a ilusdo de ascensdo social e da participagdo na vida da fartura, pro-
movida sistematicamente, antes de mais nada, pela televisdo e pela publici-
dade reforgam as esperangas dessas classes de se adaptarem a estas condi-
¢Oes capitalistas.

Nao se pode atribuir necessariamente as culturas marginaliza-
das elementos revolucionérios. Nada prova que esse "“gérmen’’ é intrinseco
a sua vivéncia; tampouco é correto atribuir-se as suas formas culturais
pré-capitalistas elementos que apontem para qualquer forma de socialismo.
O emergir desse substrato cultural pode trazer, ao contrério, muitas surpre-
sas aos intelectuais comprometidos com seu ‘‘resgate’’. Esses sonhos sao a
reminiscéncia romantica das esperangas intelectuais inconformadas com a
manutengdo da hegemonia burguesa na sociedade. Mas ndo passam de
sonhos. A prépria “cultura proletéria” como algo autdnomo, independen-
te, espec(fico de classe ndo existe pelos mesmos motivos apontados acima.
Procurar essas entidades é uma proposta ilusdria, anacrdnica e alienante:
perdem-se de vista os problemas reais atuais dos dominados e de suas
formas de mobilizagdo. N3do se deve concentrar as baterias para onde o
inimigo ndo estd. O problema é a cultura capitalista hoje, compartilhada
tanto pelos burgueses, quando pelos operérios das periferias urbanas, tanto
por fndios quanto por camponeses dispersos nos altiplanos e nas terras
distantes. O capitalismo j& penetrou em suas relagdes, como em outros
lugares, exatamente pela sua capacidade de generalizar-se e, como eixo da
vida social e econdmica, criar estruturas de pensamento préprias que se
impGem as anteriores. Atuar sobre as culturas tradicionais s6 tem sentido
se for da perspectiva atual da penetragdo do capital e de sua ideologia,
como formas de apropriagdo das reais necessidades das massas dando-lhes,
como resposta, safdas exclusivamente voltadas para o consumo e a explo-
ragdo.

3. ““0O Uso dos Sfmbolos na Propaganda Polftica reforga a Consciéncia e/ou
a Politiza¢ao dos Filiados.”

Observou-se nas Gltimas eleigGes para governo do estado, pre-
feitos, senadores e deputados o aparecimento insistente de botdes de lape-
la, bonés, camisetas, bandeirolas etc. de partidos polfticos nas suas festivi-
dades que acompanhavam as campanhas politicas. Certos partidos procu-
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raram popularizar sua campanha de forma que a base assimilasse, além de
sua plataforma polftica ( ou junto com ela ), os seus sfmbolos. O vermelho,
a estrela, as palavras nas camisetas, Polftica transformou-se em festa. Em
alguns sentidos, na prépria festividade. Curiosa analogia se faz com as
eleigbes norte-americanas. L4 os candidatos dos dois nicos partidos signi-
ficativos montam um monstruoso esquema publicitario para promover seu
produto, o candidato, usando-se em grande escala dos sfmbolos: sdo as
mocinhas uniformizadas ( como nossas atendentes do Bradesco, procuran-
do enxertar de vida, elas mesmas, a frieza do servigo bancério, como pegas
vivas reificadas da maquinaria financeira ), os rapazes com seus chapéus
coloridos, os botdes, as cores, as faixas e tudo o mais. Ora, mas as elei¢cBes
americanas, dirdo alguns, sdo totalmente despolitizadas | L4 ndo h4 progra-
mas, ndo h4 tradigdo da discussdo polftica, 14 s6 se vendem puras imagens !
De fato. Tudo isso é correto. A venda publicitaria do candidato em nada
difere dos outros marketings da vida; as técnicas destes estdo |3, afinal, para
isso. Os nossos partidos incorporam, porém, esses rituais. Quais sdo as suas
consequéncias polfticas ?

O uso da festa, das imagens, dos sfmbolos foi praticamente
inaugurada em grande escala pelo fascismo alemdo. L4 tfnhamos a propa-
ganda polftica do NSDAP, que fazia da pol(tica uma verdadeira festa popu-
lar. Bandeirinhas branco-preto-e-vermelhas estampadas com a cruz gamada
compunham o cendrio festivo das massas. Onde passava o Fiihrer, as ruas
se fantasiavam, as janelas ficavam repletas de bandeiras grandes, médias,
pequenas, o povo vestia-se segundo o folclore. Conseguiu-se, no dizer de
Walter Benjamin, “estetizar a polftica”. Esta deixou de ser a administragao
da vida publica, o grande debate nacional, o confronto de posi¢des antagd-
nicas para ser a eterna festa. Festa, frise-se bem, apolftica. Ndo havia
nenhuma espécie de atrito,

A organizagao propagand(stica de alguns de nossos partidos
incorre em sério risco quando confunde popularizar a discussdo polftica,
torné-la cotidiana, atrair as massas para suas rodas com a atragdo das
massas para festividades populares descompromissadas para, af, fazer pol(-
tica. Este é o seu erro. Na Itélia ocorre anualmente o ’Festival dell’Unita"”,
promovido pelos jornalistas comunistas de todo o pafs, de norte a sul. Sdo
cerca de 35 milhGes de visitantes anuais que freqlientam essas grandes
concentragOes festivas. Essas festas, porém, em pouco diferem de nossas
quermesses paroquiais, quando estas apresentam também grupos musicais
ou se propdem a discutir de alguma forma assuntos locais. Além da con-
centragdo ndo se muda efetivamente nada. Ndo hd mais politizagdo, ndo hé
mais amadurecimento nem formacdo polftica mais conseqiiente. O que ndo
dizer igualmente dos encontros tipo ’Rock against Racism’’ na Inglaterra
ou ""Rock gegen Rechts” na Alemanha Ocidental ? S3o todos grandes
happenings coletivos, onde muitos se aproveitam para "’desopilar’ ( politi-
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camente... ) seus dissabores com a sociedade capitalista. No (ltimo caso
citado, por exemplo, os jovens concentrados na grande 4rea aberta de
Frankfurt ( 17 de junho de 1980 ), ouvindo os rocks polfticos dos grupos
marginalizados da vida pulblica e da grande indéstria da muisica, aproveita-
vam a oportunidade para ““transarem’’ publicamente, para despirem-se, pa-
ra dinamizar o “comércio alternativo” de drogas, livretos marxistas-leni-
nistas, botdes de lapela contra energia atdmica, roupas indianas, ceramicas,
artesanatos e tudo o que compde a chamada “’contracultura’, hoje integra-
da pela administracao capitalista do consumo. Isso tudo mais lembra as
manifestagGes anticapitalistas do séc. XVIII de caréter ruralista, anti-indus-
trialista ( roménticas, portanto ) do algo que realmente est4 interessado em
levar a sério a violéncia do Estado, o desaparecimento das liberdades civis,
a nuclearizagdo da economia e da guerra, ou seja, dos problemas vitais que
afetam hoje o mundo industrializado.

Tentando apreender as ligdes da experiéncia fascista e do seu
fascfnio diante das massas ( tornando a polftica algo festivo, mas, evidente-
mente, esvaziando-a ), esses grupos de esquerda e de oposi¢do, esquecem-se
de que (19) essa polftica leva a despolitizacdo e (29) ndo é assim que se
promove a politizagdo das esferas nao diretamente ligadas a polftica tradi-
cional.

Usar botdes de lapela, bonés, sfmbolos etc. tem a fun¢do de
materializar a ideologia. Ostentando um desses dfsticos eu torno plblica a
minha opg¢do, abro, externalizo meu voto: sou contra, sou a favor, sou por
isso, sou por aquilo. O objeto fala por mim. E minha linguagem ostensiva.
Aqui reside a contradicdo bésica da coisa: no uso do sfmbolo eu estou
dentro do cédigo imposto, submeto-me & suas regras, automatizo-me,
uniformizo-me. O signo fala por mim. Milhdes de estrelas, bandeiras, fai-
xas, entdo, nada mais sao do que uniformizagGes coletivas e a total supres-
sdo da individualidade ( ndo do individualismo, evidentemente ). O proble-
ma, entretanto, ndo se reduz @ “perdas de individualidade”.

Fazer polftica e agir politicamente é outra coisa. Polftica em
sentido mais amplo supGe uma consciéncia politicamente atuante, cons-
ciéncia essa que nao somente dispersa a ostentagdao formal como a rejeita
expressamente, O formalismo dos dfsticos exatamente substitui o discurso
espontdneo, natural, crftico, autoconsciente: ele unifica e fecha no seu
cddigo restrito. O agir polftico, ao contrério, exige, antes de mais nada
autodeterminagdo: o poder e a capacidade de questionar, de criticar, de
negar. A massificagdo da polftica por meio dos sfmbolos torna-a fetiche. O
partido é o fetiche, seu Ifder, seus quadros, suas instituicdes, O homem
comum continua a ser um jodo-ninguém, sem vez, sem importancia, com o
distintivo pendurado na lapela.

A acdo verdadeiramente polftica, em qualquer dmbito, ndo
pode abrir mdo dessa “autodeterminagdo’’: atuar politicamente é ndo dele-
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gar poderes, resolugdo de interesses, agdo a ninguém, mas exigir que na
representacdo polftica elas sejam efetivadas. E nas acSes reais dos eleitores
e dos cidaddos que se mede e se comprova a sua posi¢cdo e ideologia e ndo
no discurso aparente do simbolo, como texto ou como fala.

4, “Direita e Esquerda sdo Conceitos Suficientes para a Avaliagdo de For-
¢as Politicas em Conflito.”

Um comentério comum apds eleigdes ou disputas é: *’Pois &, 14
a direita tomou o poder...”” Fica-se pensando: com apenas uma frase e com
um diagnéstico simplista e reducionista, as coisas separam-se entre bem e
mal, direita e esquerda, reagao e oposi¢ao. Mas seria de fato tudo assim,
tdo elementar ? Pode-se reduzir de tal forma esquemdtica as relagGes pol(-
ticas e sociais desta maneira ? Parece-me que ndo. Jean Baudrillard j4
constatou que em relagdo aos meios de comunicagdo essa distingdo j& ndo
tem sentido: ‘“a transcendéncia mass-mediatica nem sequer oferece uma
estrutura de conflito ( esquerda/direita ).”” ( Para uma Critica da Economia
Politica do/ Signo, Lisboa: Martins Fontes, s/d, p. 222 ). Ocorre que esta
questdo ndo se limita aos media.

Dizer-se ‘‘de esquerda’” é um cb6digo. Abre, para os menos
crlticos, diversas portas. E praticamente uma senha. No Brasil, h4 mais de
15 anos, essa era uma frase que conquistava rapidamente solidariedade.
Mais cotada ainda era a frase: “’fui preso polftico”. Nem se diga, entdo,
daquela cléssica: ““fui torturado’. Criava-se automaticamente em torno do
sujeito uma auréola. Este era seu fetiche. A ingenuidade e a estupidez de
grandes contingentes de nossa esquerda dedicavam a esses cidaddos um
status extraordinirio. Contudo, como se vé, ndo se trata de nada mais que
um signo, um termo-c6digo que, pelo seu cariter mistico, supde necessaria-
mente uma herdica militdncia. Ndo obstante, o trabalho com pessoas mas-
caradas dessas figuras mfticas na recente hist6ria brasileira revela rapida-
mente que h& uma grande confusdo entre o dizer e o fazer (e o ser ). H4
um privilégio exagerado ( entre a intelectualidade basicamente ) da palavra
(oral e escrita ). O que se diz vale muito mais do que o que se faz. Entéo,
o rétulo ““de esquerda” desculpa todo e qualquer abuso que tais pessoas
possam cometer. Os militantes chilenos do MIR, segundo testemunhos
pessoais de exilados, eram os menos preocupados, de fato, com o revolu-
cionamento de questdes culturais que ultrapassavam a limitada esfera da
acdo polftica imediata. De uma forma ou de outra militantes desses grupos
trafam na prética o corpo de idéias socialistas, que no discurso faziam
questdo de afirmar. Razdo tinha Eli Vittorini, da revista antifascista italia-
na do P&s-Guerra, |l Politecnico, quando dizia: a linha que separa o pro-
gresso da reagdo no plano da polftica ndo é a mesma que os separa no
plano da cultura.

Existe uma pritica conseqliente: a pritica que luta, de fato, em
todos os niveis contra a dominagdo, que se esforgca para que em todos os
nfveis todos indistintamente atinjam a consciéncia das relagGes sociais e de
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seu cardter de exploracdo, para que se desenvolva a autodeterminacdo
individual, como classe e como nacdo. Ou seja, hd uma acdo efetiva, palpé-
vel, nos atos e nas palavras, uma acdo, digamos, revolucionéria. Ela se
preocupa com o outro: com o capacitar o explorado, o subjugado, o aliena-
do de livrar-se de toda a dominagdo. Quando se d4 a emancipacdo do
sujeito, a acdo do seu incentivador termina.«Esta é, na minha opinido, uma
prética politica conseqliente, Ela ajuda, trabalha e aprende com o outro.
Emancipacgdo sem ligacdes de dependéncia.

O discurso das esquerdas de r6tulo, ao contrério, fixa-se no
nivel das demonstracGes verbais, das belas frases, do pseudoenvolvimento,
praticando, de fato, ( a nfvel macrossocial ou em seu pequeno ambiente de
trabalho ) a pura dominacdo autoritéria e repressiva. Libertar, ao contrério,
ndo é uma acdo que se limite as palavras. Entretanto, em parte devido a
fortes tradigOes autoritérias e religiosas ( como no caso italiano, por exem-
plo), a politica de esquerda procura, antes de mais nada, reproduzir as
relagdes de dominagdo. Isso é sentido tanto nas estruturas partidérias ( que
sdo, em si, estruturas de poder erguidas em periodos de forte autoritaris-
mo ), quanto nos ambientes intelectuais onde pretensos ‘‘intelectuais de
esquerda’ dominam. Nestes casos, eles exercem politicas cupulistas, opor-
tunismos, populismos, isolamentos de adversarios das formas mais carrega-
das dos sentimentos de inferioridade de classe pequenos-burgueses. O ma-
niquefsmo esquerda/direita serve aos abusos, 3 intolerdncia e, principal-
mente, & manutencdo ardorosa das migalhas de poder, quando esses grupos
as conquistam.

Acbes conseqlentemente transformadoras foram executadas
por individuos ndo necessariamente comprometidos com rigidos progra-
mas partidarios préfixados. Gramsci era um dos que se lamentava pelo fato
de que sua vida havia sido quase inteiramente dedicada as massas, mas, na
realidade, pouco contato havia tido com elas de fato. Serd que esse fato,
questionava-se, nao, haveria de ter esterilizado sua qualidade de revolucio-
nario, reduzindo-a a um puro fato intelectual, aum puro cilculo matemati-
co? Ele ndo entendia, em sua autocritica, como se poderia amar uma
coletividade sem se ter amado profundamente os simples seres humanos.

Seria ingenuidade e mé fé atribuir a essas reflexdes existenciais
de Gramsci uma vinculagdo religiosa. Ao contrério, suas preocupac¢oes hu-
manisticas fogem em geral 3 ortodoxia, muito mais preocupada em impor
a ferro e fogo suas verdades universais. Henry Lefebvre questiona em sua
Criticada Vida Cotidiana, por exemplo, a negatividade que possui o concei-
to de “posse’ no marxismo. Interpretando de forma parcial o conceito de
comunismo, os dogmé4ticos de todos os matizes ( sic) excluem pura e
simplesmente qualquer vinculacdo a idéia de posse. Ora, o préprio comu-
nismo ndo abole esse conceito: a posse é real e necessdria. Ndo a posse
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privada, evidentemente, mas a posse coletiva, Repelindo isto, os citados
dogméticos transferem-se para o mundo de puras abstracdes ( como no
lamento de Gramsci ) esquecendo-se de fato de atuar junto as pessoas, *‘Ser
de esquerda’’ ndo tem nada a ver com ser revoluciondrio, com a rejei¢cdo do
status quo, com a ruptura da ordem capitalista. E apenas um rdtulo; como
tal pode perfeitamente esconder préticas polfticas absolutamente sintoni-
zadas com a ordem dominante, “’Ser de direita’’ ndo passa de outro rbtulo.
Funciona como pura depreciagdo isolacionista dos adversdrios dentro do
campo da oposigdo. Como isso ndo se quer dizer que a direita possa ser
progressista. Isto é um absurdo. Os homens conscientemente sintonizados
com a ordem capitalista sdo, de fato, os sustentadores dessa ordem opres-
sora, injusta e desigual, contra os quais deve-se permanecer em luta.

O que estd errado é a polarizacao superficial. Na Alemanha
Pré-Nazista os comunistas voltavam as suas armas contra a Social Democra-
cia e ndo contra os fascistas. Da luta e da destruicdo dos dois, emerge
triunfante o partido de Hitler. H& nos quadros que se dizem de esquerda
posi¢Oes de direita, de centro e de esquerda. O tradicional Partido Comu-
nista Brasileiro e os demais PCs de linha soviética comprovam-no satisfato-
riamente: ndo h4 ninguém menos interessado na revolugdo do que eles. A
Igreja, que é uma instituicdo estruturalmente situacionista, conservadora,
pdde ter atuacBes revolucionérias. E isso que destréi toda a Iégica dos
simplismos divisionistas. Homens “’de direita”, que j& acobertaram perse-
guidos politicos, embora o tenham feito sob principios liberais cl4ssicos
( base ideoldgica de seus atos, por isso ndo contraditérios ), ajudaram mais
a transformacdo do que aqueles partidos. Desnecessério citar mais exem-
plos.

A tradicional politica dos comunistas e dos socialistas foi a do
divisionismo, originalmente incentivado pela reagdo, mas amplamente in-
corporado em sua prética: sempre s6 lhe interessaram os adeptos, clara-
mente confessos pertencentes a suas linhas partidérias. Nao lhes interessa
conquistar outros nem politizar as questOes sociais. Buscava-se conquistar
“cabecas’’. De que servia isso ? A polftica, ao contrdrio, faz-se com os
problemas reais, muito mais decisivos, por via de regra encampados pela
situacdo, que lhes d4 suas solucBes populistas. O importante ndo é a rotula-
¢do dos individuos segundo critérios isolacionistas mas a acdo politica
maior, que, como conseqliéncia cria maior envolvimento, atua mais centra-
damente nos conflitos sociais.

O separatismo rotulista corrente em circulos de oposi¢do dita

“de esquerda’ mais cria problemas do que os resolve. Criam-se feudos de

autopreservacdo de cardter nitida e mesquinhamente pequeno-burgués, e

ndo hé envolvimento algum com lutas maiores. O problema reduz-se ao
’

"inimigo mais préximo’’ e, com isso, afirma-se e mantém-se o tdo '‘ne-
gado” modo de producdo capitalista; as oposicOes a ele tornam-se pu-
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ramente formais e a prética polftica e social dissolve qualquer possfvel
enfrentamento maior,

Ndo somente a ideologia patronal, os meios de comunicagdo,
os transmissores ideol6gicos disseminados socialmente reproduzem e eter-
nizam o sistema: mesmo os trabalhadores,. intelectuais ‘“de esquerda’ e
politicos de oposicdo ddo das formas mais mascaradas, mas também efeti-
vas, seu apoio.

5. “As Relagdes Economicas Explicam Sempre os Processos Historico-Poli-
ticos”’. ‘O Economico & Sempre um Fim em Si do Processo Social.”

H& uma viciosidade no pensamento marxista, originalmente
radicalizado e posteriormente tornado relativo com Engels, de que na his-
téria a determinacdo econdmica é a causa em (ltima instdncia. Isso quer
dizer que em qualquer situacdo e em qualquer época, por trés de alteracdes
historicas caracterizadas pela acdo do politico, do moral, do religioso etc.,
h4 necessariamente a estrutura econdmica em sua base. Essa afirmacdo foi
tomada como verdadeira durante décadas pelos pensadores marxistas, atri-
buindo uma causalidade Gltima nas relagOes sociais a esse fator,

Sabe-se que h4, de fato, uma forga, um elan que move homens,
classes e nagOes inteiras a determinados fins territoriais, politicos, milita-
res, expansionistas etc. por via de regra de origem econdmica. Ndo se pode
negar que a histéria, embora seja um trem sem percurso nem final defini-
dos, isto é, aleat6rio, que constréi seu trilho a8 medida que anda, tenha
certos ‘“‘combustfveis”’. Ha efetivamente a agdo de agentes que movem a
histéria em certas direges, embora o facam, como dizia Marx, inconscien-
temente. Essa inconsciéncia ndao pode levar a supor que, quer deste modo,
quer de outro, o destino serd sempre o mesmo. O erro principal do histo-
ricismo foi a definicdo aprioristica das metas. Ndao h& metas. O curso
histérico é imprevisivel por forga da infinidade de fatores que concorrem
para a sua orientacdo. Essa é resultado, sintese de mltiplas “tentativas de
condugdo”,

Disse acima, continuando, que hd um elan, uma for¢a pro-
pulsora na histéria. H4 mais de cem anos essa forca foi atribuida somente
ao econOmico., Este, de fato, tem a fungdo mais relevante: ele aparece
como fato béasico em toda a produgdo da histéria. As guerras, as con-
quistas, o avango tecnoldgico podem ser perfeitamente explicados pela
busca incessante do capital e isso caracteriza a sociedade de classes como
organizagdo social em que o eixo gira em torno de relagdes de troca ( por-
tanto, econdmicas ). A economia seria, assim, especialmente — e de forma
plena com a introdugdo do capitalismo — a esfera explicativa de qualquer
ocorréncia sécio-histérica.
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O esquema comega a apresentar suas falhas quando aparecem
casos histéricos que deixam tebricos marxistas perplexos: o poder na
Alemanha Nazista foi operado pela esfera polftica e isto conduziu a des-
truicdo do préprio modo de produgdo ( a histdria navegou contra a cor-
rente econdmica: destruiu-se a mio-de-obra, as possibilidades de expansdo
do capital e o regime foi suicida ). Por outro lado, como se explica a
perseguigcdo aos judeus por meio de justificativa econdémica ? Para alguns
desses casos a ortodoxia althusseriana, por exemplo, inventou a ‘‘autono-
mia relativa’’ das instancias ndo-econdmicas. Ora, quanto sdo relativas,
quanto sdo autbnomas ? Essa explicagdo ndo transcende o nivel tautol4-
gico e mantém o caso explicado igualmente de forma ndo satisfatdria. Na
ocorréncia da ‘“‘revolugdo religiosa” no Ir3, anticapitalista mas ndo socialis-
ta, onde pode ser localizada a determinagdo econdmica ? Em lugar ne-
nhum.

A historia dd mostras de que ndo é s6 de economia que vive,
muito embora na maioria dos casos, principalmente no trecho histérico
dominado pelo capitalismo, essa esfera tenha ocupado um lugar privilegia-
do. O importante, nesta altura, é separar na questdo do econdémico o que é
fim e o que é meio. Na maioria das explicacdes, o econdmico apareceu
como fim Gltimo. Ora, o dinheiro em si, a acumulagdo de moedas e de
propriedades sem fazer usos delas s6 interessa aos agiotas, aos usurérios.
Esses ndo sao o elemento constitutivo da sociedade capitalista. Sdo apenas
manifestagbes exacerbadas do fetiche do dinheiro sobre objetos concretos.
No capitalismo ndo se pode dizer que a massa da sociedade seja agiota ou
usurdria. Primeiro, porque ndo tem o dinheiro ( ndo h4 condigdes objetivas
para tal prética); segundo, porque se o tivesse gastaria no mercado de
consumo que estd ai. O capital, portanto, além de servir para ser reinves-
tido ( aumento da propriedade ) é usado também — e ai’ esté a sua impor-
téncia — para o gasto, o luxo, a ostentagdo. A esséncia da ideologia burgue-
sa est4 ancorada na idéia da distingdo, da separacdo, do “‘ser nobre”, no ser
diferente da massa ( e nisso opOe-se radicalmente ao discurso nivelador do
socialismo ). Ora, de que interessa o dinheiro ao capitalista, se ele ndo
puder ostenté-lo ? De que adianta tanto capital, se ele ndo puder adquirir
o carro importado “Gltimo tipo”’, recém-langado no pais mais rico ? De
nada. A sociedade ( e a cultura ) burguesa ndo vive de acumulagdo em si,
mas a utiliza para seu efetivo desfrute. O econdbmico, portanto, ndo é
sempre o fim, mas freqlientemente um meio para se atingir, entdo, o fim
Gltimo: o livre desfrute,

A cultura no capitalismo é construida sobre a idéia do consu-
mo. Consumo é a ideologia. Tudo sob o capitalismo deve necessariamente
ativar o consumo: o trabalho, o lazer, as comunicagbes '‘de massa’, até
mesmo nas esferas subjetivas de convivéncia entre sexos a nogdo de con-
sumo permeia as relages sociais. O consumismo é o bem mais idolatrado
no mundo do capital, mesmo que de fato ele ndo se realize: o importante é



47

manter as massas pelo menos ansiosas por ele, sonhar as “‘maravilhas’’ que
podem oferecer os bens materiais, as mercadorias, os sonhos e tudo que faz
parte do imagindrio burgués.

Busca-se de fato o capital. Este, como fetiche principal do
modo de produgdo, a quem se atribuem capacidades extraordindrias, que
nem os homens ousam imaginar ( leia-se o Timon de Atenas de Shakes-
peare ), funciona como o possibilitador da realizagcdo dos sonhos. O que as
massas almejam, ndo obstante, ndo é a riqueza em si, Esta é apenas a sua
manifestacdo material. Elas almejam, de fato, a liberdade e a vida que o
dinheiro pode comprar. Esta vem depois da fortuna. Nao teria graca ne-
nhuma a riqueza, se o0 mundo no dia seguinte fosse destruido pela guerra
atdbmica.

O que est4 por trds de tudo é o imaginério, o mundo de ilusGes
e de esperancgas, a vontade inabaldvel que as massas tém de viver vidas de
reis e de aristocratas, O dinheiro incorpora isso como sendo seu possibili-
tador, A histéria se rege ndo pela determinagdo cega da riqueza material,
pela busca incessante e exclusiva de maior poder econdmico, mas pela
busca interminavel, sem ponto de chegada ( a cada nova conquista, uma
nova necessidade: uma nova conquista... ), da liberdade para se obter pra-
zer, desfrute, em suma, o paraiso na terra,



INTEGRACAO UNIVERSITARIA
NA COMUNICACAO POPULAR

Dario Luis Borelli

( Aluno do 39 ano de Jornalismo do
IAC/PUCCAMP )

A minha avé, Angelina Silvestre Rodolfo,
que muito contribuiu para educagdo de
seus netos.

Durante o I Encontro Nacional de Orgdos Laboratoriais dos Cur-
sos de Jornalismo, realizado na USP, no perfodo de 16 a 18 de abril
de 1984, Dario Lufs Borelli entrevistou o Prof. José Marques de Melo
sobre o papel desenvolvido pelo CIESPAL na pesquisa na América La-
tina, focalizando também a oportunidade de se desenvolver uma cam-
panha em favor da comunica¢do popular, entendida como forma alter-
nativa de serem divulgadas mensagens de interesse para as classes subal-
ternas, nelas compreendidas setores de operdrios, camponeses e popu-
lagGes marginalizadas.

Desde o primeiro contato com sua obra de estréia — Comu-
nicagdo Social: Teoria e Pesquisa, Editora Vozes, Petr6palis, 1970 — ve-
nho estudando os trabalhos desenvolvidos pelo pesquisador e tebrico da
comunicagdo, Prof. José Marques de Melo,

Mesmo tratando-se de anélise tedrico-cientffica dos fendmenos
da comunicagdo social dentro do contexto da realidade brasileira, a lingua-
gem empregada para revelar o tema de seus trabalhos é suficientemente
clara para aqueles que se iniciam nesta “’fascinante atividade” que é a
pesquisa.

Luiz Beltrdo no prefécio do livro — Soclologia da Imprensa
Brasileira, de José Marques de Melo afirmou: ’Conhecendo-o desde o seu
ingresso em nossa sala de aula, no Curso de Jornalismo da Universidade
Cat6lica de Pernambuco, responsdvel mesmo pela sua atragdo ao campo
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dos estudos especializados de comunicagdo, quando simultaneamente havia
ele iniciado na 4rea jurfdica, sentimo-nos cavaleiro para dar testemunho do
seu carter e da seriedade com que se langa a pesquisa, revelando no seu
trabalho toda a pertinicia caracter(stica do homem do sertdo nordestino
que, para sobreviver, tem de interrogar sempre a natureza e identificar, nos
sinais quase impercept(veis do céu sem nuvens, ou dos troncos desfolhados
e secos pela incleméncia do sol, ou ainda, pela inquietude que tomou de
repente a rés faminta, a aproximagdo das chuvas, a época da semeadura,
que lhe ird permitir ao seu tempo uma compensadora colheita”,

‘Tendo em vista sua participagdo no | Encontro Nacional de
Orgdos Laboratoriais dos Cursos de Jornalismo, na Universidade de S.
Paulo, e devido a acessibilidade comprovada durante a reunido de trabalhos
sobre drgdos laboratoriais impresso na Puccamp, formulei com certa ante-
cedéncia perguntas ao Prof. José Marques de Melo que as respondeu, em
entrevista para Comunicarte.

O papel do CIESPAL na pesquisa da comunicagdo

Comunicarte — O Centro Internacional de Estudos Superiores de Perio-
dismo para América Latina — CIESPAL — completa, neste ano, bodas de
prata. O que o senhor pensa das principais mudangas que ocorreram no
Centro desde sua criagdo até hoje ?

Prof. Marques de Melo — O CIESPAL foi instalado em Quito, no Equador,
a partir de um projeto da Unesco para criagdo de condigdes que permitis-
sem a formacgdo de professores e profissionais de jornalismo. Quatro gran-
des centros a Unesco instalou hd vinte e cinco anos atrs: Estrasburgo
( Franga ), Asia, o da América Latina, e outro na Africa.

O CIESPAL surge como uma instituicdo voltada basicamente
para duas tarefas: primeiro, disseminar a pesquisa em jornalismo na Améri-
ca Latina, que é um centro originalmente preocupado com o jornalismo;
segundo, criar condigOes para melhorar a formagdo de profissionais. Nestes
vinte cinco anos o CIESPAL teve um papel muito importante no que se
refere a profissdo de jornalista e ao ensino de jornalismo. Basicamente, no
ensino de jornalismo, porque, no infcio, os contatos que o CIESPAL fazia
eram através da profissdo. Realizava cursos anuais e desses cursos participa-
vam profissionais de todos os pafses. Mas, paulatinamente, esses cursos
foram oferecidos ndo para jornalistas profissioriais mas para professores de
jornalismo. Entdo o CIESPAL teve uma influéncia muito grande nas esco-
las de jornalismo de todo o continente.

Eu diria que, basicamente, o CIESPAL teve dois grandes mo-
mentos: o primeiro momento foi o de transferir para a América Latina
todo um conhecimento sobre o jornalismo e a pesquisa de jornalismo que
j& existia nos pafses centrais — principalmente nos Estados Unidos e em
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pafses europeus, inclufda 6rbita socialista. Trazia professores e tedricos
gue ministravam cursos, norte-americanos, belgas, russos, franceses, italia-
nos, em suma, de todas as nacionalidades. A segunda fase foi marcada por
uma busca de identidade latino-americana. O CIESPAL deixou de ser uma
instituicdo que fazia a transplantagdo, a disseminagdo desse conhecimento
dos Estados Unidos e da Europa e passou a se preocupar com a América
Latina. Eu diria que é essa fase que o CIESPAL est vivendo atualmente.

Comunicarte — A revista latino-americana de comunicagdo — CHAS-
QUI —traz um editorial em seu niimero 8 ( outubro-dezembro 83 ) em
que expressa a preocupacao com o caminho incerto da comunicagdo popu-
lar. O que se entende por comunica¢do popular ?

Prof. Marques de Melo — A revista CHASQUI estd exatamente em sua
segunda fase, Teve uma primeira, no infcio da década de 70, quando
circularam vérios exemplares marcados sobretudo por uma linha de repro-
dugdo de trabalhos feitos pelo préprio CIESPAL, de professores que passa-
vam por |4, de pesquisadores que trabalhavam no CIESPAL, ou de pessoas
intimamente ligadas ao staff do CIESPAL.

Depois ela foi descontinuada e agora iniciou h4 dois anos, uma
segunda fase em que passou a ser efetivamente uma revista latino-america-
na. Constituiu, um Comité Internacional composto de personalidades de
todo o mundo, de vérios pafses americanos, buscando teméticas que esti-
vessem presentes nas escolas e nas profisses de comunicagdo em todo o
Continente, abrangendo pessoas de diferentes instituicOes e de vérias ten-
déncias.

Esse nimero, a que vocé se refere procura tragar um quadro
das discussGes sobre esse tema no Continente. Eu ndo diria que a revista
tem um conceito de comunicagdo popular. O que ela faz é tentar observar
quais as diferentes abordagens que a comunicag¢do popular vem sofrendo
no Continente e quais as idéias que estdo sendo disseminadas. Em suma,
oferece um diagnéstico das atividades neste setor chamado de Comunica-
¢ao Popular,

Basicamente, eu diria o seguinte: ( e esta é minha leitura e ndo
a da revista) o que predomina nisso é que a comunicagdo popular vem
sendo entendida como aquelas formas alternativas de comunicagdo que
estdo ocorrendo em setores das classes subalternas — junto a operérios,
camponeses, as populagGes marginalizadas e assim por diante,

Comunicarte — H4, no Brasil, espago para o desenvolvimento da comuni-
cagdo popular ?

Prof. Marques de Melo — O Brasil estd explodindo com relagdo & comuni-
cagdo popular, Exatamente por que estamos em processo de transi¢ao de

um perfodo de vinte anos de autoritarismo para o reencontro do pafs com
o sistema democrético. E um dos indfcios dessa transi¢cdo é a comunicagdo
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popular: todo o movimento que ocorre na sociedade civil, nas comunida-
des de base, nas entidades que relinem mulheres ou minorias raciais, todos
esses movimentos — repito — sdo canalizados para atividades de comunica-
¢do, constituindo o préprio cerne da sua movimentagdo. Editam jornais,
boletins, fazem programas de auto-falantes, campanha§/etc. E esse o con-
junto de atividades que configuram a comunicagdo popular, que estd ex-
plodindo no pafs todo.

Atuacgdo dos estudantes em programas de comunicag¢do popular

Comunicarte — Quais seriam os meios disponfveis aos estudantes de comu-
nicacgao social que pretendem atuar em programas de comunicagao popular
ou pesquiséa-la ?

Prof. Marques de Melo — O que tem ocorrido é que muitas escolas tém-se
identificado com a comunicagdo popular e procurado experimentar formas
de comunicagdo popular, ou formas de comunicagdo comunitéria.

N3o sei se vocé ouviu hoje ( referindo-se ao | Encontro Nacio-
nal de Orgdos Laboratoriais dos Cursos de Jornalismo ) a exposi¢do sobre o
jornal O Marco de Belo Horizonte. Este jornal-laboratoriafem vez de ser
dirigido aos estudantes, ou 3 comunidade universitaria, foi desde o comego
produzido para o bairro onde estava inserida a Faculdade. Vérias outras
escolas tentaram experiéncias da mesma natureza: no Maranhdo, no Rio
Grande do Norte, em S3do Paulo, em vérios locais.

Ha uma busca dos estudantes em relag3o a isso. Agora, o que se
pergunta é o seguinte: essas experiéncias sdo vélidas, 3 medida que os
estudantes ndo convivem com as comunidades ? As possibilidades sdo mui-
tas de aproximagdo e de colaboragdo. A grande dificuldade é que hoje a
comunicagdo popular avangou de tal modo que ndo se admite mais um
conjunto de estudantes, ou uma instituigdo universitéria se aproximar da-
quele programa para usé-lo. E preciso que a pessoa realmente esteja inserida.

Comunicarte — Acredita-se que deva haver iniciativa, como em programas
de educacdo popular, de transferir para esses meios os proprios valores
culturais da comunidade em que estdo inseridos. E, ainda, deve ser efetiva
a presenga no corpo de redagdo do jornal, e nas emissoras de rédio e
televisdo, de pessoas que vivem e atuam na comunidade. Como, a seu ver,
se daria esse contato ?

Prof. Marques de Melo — Esse contato se d4, na minha maneira de ver,
através de processo empético. Um movimento de estudantes, de professo-
res e pesquisadores tem de trilhar aquele caminho que Paulo Freire j4
ensinava no infcio de seu método de alfabetizagdo, ou seja, devem aproxi-
mar-se da comunidade e primeiro aprender com ela, para incorporar esses
valores, absorvé-los e se integrar neles. S6 a partir daf é que se pode fazer
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com que intelectuais que ndo convivem com essas comunidades venham a
se integrar nesses programas. Do contrério, eles estardo fazendo um traba-
Iho de transplantagdo de valores da classe média & comunicagdo popular.

Comunicarte — O educador Paulo Freire referiu-se 3 comunicacdo apenas
em seu trabalho escrito em 1968 para o Instituto de Capacitacién e Investi-
gacién en Reforma Agréria — ICIRA —, Chile, ou encontraremos em quase
todos os demais escritos de Freire um conceito subjacente de comunica-
¢do ?

Prof. Marques de Melo — Toda a pedagogia de Paulo Freire é chamada, por
ele mesmo, pedagogia da comunicagdo. A questao da comunicagao permeia
toda a reflexdo de Freire.

Se vocé ler seu primeiro livro, que é Educagdo como Prética da
Liberdade, vai observar que af j4 estd toda uma concepg¢do de educagdo
que se apresenta como uma pedagogia libertadora, pedagogia que pressu-
pde o didlogo com o outro.

H& um trabalho que publiquei no meu livio Comunica¢do &
Libertagdao, onde voceé vai encontrar essa tentativa de resgate do pensamen-
to de Paulo Freire sobre comunicacao.

Comunicarte — Quais as caracter(sticas do programa do Centro de P6s-Gra-
duagdo em Comunicagdo no Instituto Metodista de Ensino Superior ?

Prof. Marques de Melo — H4 uma &rea voltada para formagdo de professo-
res e pesquisadores que pretendem atuar nas Universidades, ou mesmo nas
empresas, Outra, é a Comunicagdo Cientffica e Tecnolbgica, que é a preo-
cupagdo com a popularizagdo da ciéncia,

O que une as duas éreas, tanto a de Metodologia da Comunica-
¢do quanto a da Comunicagdo Cient(fica e Tecnol6gica, é, exatamente a
preocupagdo com a comunicagdo ndo hegemdnica. Porque todos os demais
programas de P&s-Graduagdo em Comunicagdo no pafls se encaminham
para pensar os grandes meios de comunicagdo institufdos, Nossa preocupa-
¢do, 14, é fazer um tipo de reflexdo, de pesquisa, de observa¢do da realida-
de que se encaminha para a comunicagdo alternativa, comunicagdo popu-
lar.

Comunicarte — Comunicagdo do Terceiro Mundo e Desenvolvimento dos
Sistemas de Comunicagdo no Brasil, sdo suas duas linhas de pesquisas
prioritarias. Existe, realmente, a tentativa por parte dos estudiosos da Co-
municagdo em analisar os problemas comuns que atingem os pafses em
desenvolvimento ?

Prof. Marques de Melo — Sim, principalmente através de cursos como Co-
municagdo Internacional ou Comunicagdo na América Latina, onde ten-
tamos fazer esta recuperagdo: pensar comparativamente as questdes do
Brasil, do Peru, do México, Coldmbia, Venezuela etc.



A CARICATURA NO BRASIL
NA OBRA DE J. CARLOS

Duflio Battistoni Filho
( Professor do |AC/PUCCAMP )

Surgida no Egito, na dinastia de Ramsés II, a caricatura tor-
nou-se, através do tempo, contundente forma de satirizar os costumes e
os polfticos de cada época. O jornalismo encarregou-se de incentivar
essa arte, transformando-a em arma de denfincia contra os vicios e erros
da sociedade. J. Carlos, considerado a maior figura do mundo da carica-
tura, teve uma carreira metedrica, iniciada com as suas colaboragdes
para O Tagarela ( 1902 ) e terminando nas revistas A Careta, O Cruzeiro
e Fon Fon. Sua criatividade alimentava-se do cotidiano e, para imaginar
os seus tipos, muitos deles utilizados pela Publicidade, andava de bonde
ou de trem, e ndo de carro, a4 procura de modelos escolhidos, entre as
pessoas do povo. Caracterizou-se J. Carlos, em seus trabalhos, como
intransigente defensor da liberdade.

A caricatura’ ocupa um lugar destacado no panorama das artes
plésticas, como manifestagdo de espirito e como peca de valor histérico-
documental. A sua maior fungdo sociol6gica é procurar satirizar, criticar e
testemunhar o comportamento de personagens de uma época.

Foi no Egito que a caricatura nasceu, na dinastia de Ramsés |,
como atestam dois papiros do Museu de Turim e do Museu Briténico,
representando o farad, a rainha e os grdo-sacerdotes sob disfarce de ani-
mais. S3o também conhecidas as parddias chistosas dos vasos gregos visan-
do aos préprios deuses, como os graffiti de Roma, que ridicularizam os
primeiros cristdos. Na Idade Média os escultores se divertiam povoando as
catedrais de pequenos demonios grotescos, ao lado dos santos.

Entretanto, foi com a invengdo da imprensa que a caricatura se
popularizou, especialmente ao utilizar a litografia nos fins do século XVIlIli.
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J. Carlos . Capa do 19 numero da Careta ( 6-6-1908 ).

Fundada em 6 de junho de 1908, a revista Careta obteve, ja naquele ano,
o Grande Prémio da Exposi¢do Nacional e se destacava pela criagcao grafica,
literaria e artistica. Feita para o povo, era, segundo R. Magalhdes Junior,
encontrada em todas as barbearias e consultorios de médicos e dentistas,
de norte a sul do Brasil. A capa de seu primeiro nimero foi ilustrada com
um desenho de J. Carlos, focalizando o rosto do sexto presidente brasilei-
ro, Afonso Augusto Moreira Pena.
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Inicialmente, simbdlica, com o tempo tornou-se deformadora, no afd de
provocar o riso f4cil, exagerando os vfcios e as virtudes enfocadas.

O papel do caricaturista porém, mais do que julgar, é testemu-
nhar a Hist6ria. Seus méritos ndo consistem apenas no virtuosismo e na
intensidade de sua linguagem gréfica, e sim no que pode informar ou
sugerir. Interessante a observagdo de Henri Bergson, fil6sofo francés, sobre
a caricatura: “‘sua arte consiste em captar o movimento as vezes impercep-

tfvel, e em torné-lo visfvel a todos os olhos mediante ampliagdo dele’’2,

O caricaturista, para bem exercer sua fungado, deve ter, além do
poder de observagdo, uma visdo agucgada das atitudes psicolégicas e uma
memobria visual privilegiada. Até pouco tempo atrés, sua arte foi relegada a
um segundo plano, pois soci6logos e historiadores de arte, mal informados,
ndo a situavam no contexto evolutivo da humanidade.

No Brasil colonial, dentre os poetas sat(ricos, verdadeiros cr(ti-
cos da sociedade da época, desponta a figura do baiano Gregério de Mattos
Guerra ( 1633 — 1696 ) conhecido como o Boca do Inferno tal a viruléncia
de seus panfletos, estrofes e sétiras, terriveis libelos contra autoridades
civis e membros do clero.

A primeira caricatura no Brasil

Todavia, é no Império que a caricatura vai-se desenvolver e ser
reconhecida como arma de denlncia contra os vfcios e erros da sociedade.
A primeira caricatura foi impressa na oficina litogréfica de Victor Larée,
no Rio de Janeiro, a 14 de dezembro de 1837. Era uma prancha solta, para
venda avulsa, mostrando o jornalista Justiniano José da Rocha servilmente
de joelhos no meio da rua, para receber das maos de um fidalgo da corte
um saco de dinheiro marcado com o salério de diretor do Correio Oficial.
Via-se, ainda, ao fundo da cena, um grupo de jornalistas, fugindo com
repulsa a oferta palaciana. O caricaturista estigmatizava assim o procedi-
mento de Justiniano, que deixara um jornal independente, para dirigir o
6rgdo do governo.

Famosas foram as caricaturas atribufdas ao pintor Manuel de
Aralijo Porto Alegre3 contra Bernardo Pereira de Vasconcelos e seu jornal
Sete de Abril. Bernardo aparece de muletas, em vérias situagOes grotescas,
ora de Napoledo estropiado, ora de rei Nabucodonosor, trepado num bar-
ril, com que se fazia entdo o despejo das imund(cies da cidade. No barril
estava pintado o tftulo do jornal.

Como podemos perceber, a caricatura no Brasil se desenvolvia
com claros propésitos de sétira polftica, direta e contundente. Artistica-
mente, ligava-se por suas origens evidentes, a caricatura francesa, nota-
damente quanto ao desenho, mas na dependéncia, contudo, do lit6grafo,
quando ndo era ele o préprio caricaturista.



O MACACO: O PORCO: O PORCO:

Vocé desculpe, compadre ‘Sté bem, ‘st bem, seu compadre
Mas essa historia ‘std pau. Eu contei como isso foi.

Além de ser muito longa, Se tu n3o vais nesse conto,

Nao creio que o bacurau Eu vou amolar o boi.

Tenha roubado o relogio,
Sua roupa, seu dinheiro,
Um gramofone completo,
Trés camisas, um pandeiro...
J. Carlos. Capa de O Tico-Tico ( 17-3-1926 ).

Em 1905 foi langada no Rio de Janeiro a revista o Tico-Tico, que se carac-
terizou, desde o primeiro nimero, pela contribui¢cao de iniUmeros caricatu-
ristas. J. Carlos nela colaborou regularmente, deixando uma série de cria-
¢Oes inesqueciveis, destinadas as criangas, como os personagens Juquinha,
Lamparina, Jujuba e Carrapicho. O Tico-Tico foi, talvez, a publicagao in-
fanto-juvenil de maior prestigio e, ao ser comemorado o seu cingiientena
rio, artistas e escritores reconheceram nela um dos grandes fatores de in-
centivo a sua arte e as suas letras, como Gilberto Freyre, Tristao de Ataide
e Carlos Drummond de Andrade. Um didlogo entre o porco e o macaco,
ouvido pelo boi, ilustrado por J. Carlos, foi a capa de O Tico-Tico de 17
de margo de 1926.
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Em 1876, com a criagdo da Revista llustrada de Angelo Agos-
tini, a mais famosa publicacio do Segundo Reinado, crescem as sitiras
contra os mais poderosos escravocratas e principalmente atingindo D. Pe-
dro Il pela sua contemporizagdo diante do problema servil e visando ainda
os elementos ligados 3 campanha republicana®,

No correr deste século, somente outra revista de caricatura
pdde rivalizar com a Revista llustrada em aceitagdo popular: O Malho, que
circulou de 1902 a 1954. Basta lembrar que uma de suas charges chegou a
provocar em 1910 uma crise polftica nacional, forcando o presidente da
Camara dos Deputados a renunciar e levando Rui Barbosa, durante a cam-
panha civilista, a revidar, da tribuna do Senado, ao ataque dos seus carica-
turistas, Paralelamente a esse peri6dico, deve-se assinalar também a atuagdo
de outras revistas, como Fon-Fon, Revista da Semana, Careta, D. Quixote,
llustragdo Brasileira e Para Todos, que muito se distinguiram ndo s6 pelo
alto nfvel gréfico, artfstico e literdrio, mas também pela notével contribui-
¢do ao registro da vida polftica e social do Brasil, através de charges admi-
réveis, principalmente de Raul Pederneiras, Calixto Cordeiro e J. Carlos
que constitufram a grande trindade da caricatura das primeiras décadas do
século,

Critica severa aos regimes ditatoriais

Raul Pederneiras nasceu em 1874 no Rio de Janeiro e morreu
nesta mesma cidade em 1953, Lecionou na Faculdade de Direito do Rio de
Janeiro e na Escola Nacional de Belas-Artes. Obteve a medalha de ouro na
Exposi¢do Nacional de 1908 e a de prata no Saldo de Belas-Artes de 1917,
Criou no Jornal do Brasil, o quadro didrio Vida Carioca. Crftico severo dos
regimes ditatoriais, seus desenhos refletem ndo s a alma popular, mas
satirizam os preconceitos burgueses e a presungdo dos ocupantes de cargos
elevados na administragdo. Sua versatilidade reflete-se em seus livros: Li-
¢Oes de Caricatura, Geringonga Carioca, Com licenga, Versos e Musa Tra-
vessa,

Kalixto, nome por que ficou conhecido Calixto Cordeiro, nas-
ceu em Niterdi, em 1877 e morreu no Rio de Janeiro, em 1957, Entrou
para a Escola Nacional de Belas-Artes, em 1895. Participou do Saldo dos
Humoristas no Liceu de Artes e Offcios do Rio de Janeiro, em 1916. No
Saldo Nacional de Belas-Artes conquistou medalhas de bronze, em 1954,
Seus tipos tornaram-se conhecidos durante dezoito anos através de aniin-
cios para a Loteria Federal, nos quais popularizou expressGes como "o seu
dia chegard”, "insista, ndo desista’’, “até que enfim’’ e ““fique rico”, incor-
poradas na época ao linguajar do povo.

Cumpre assinalar, todavia, que a maior figura do mundo da
caricatura foi a de J. Carlos, considerado um dos maiores desenhistas do



O BARAO
J. Carlos. Capa da Caretan© 2 { 13-6-1908 )

José Maria da Silva Paranhos do Rio Branco ( era assim que assinava todos
os documentos ), nas fungGes de Chanceler, alcangou uma respeitosa con-
sagragdao popular. A simples enunciagdao da palavra Bardo, todos sabiam
que se tratava de uma referéncia a ele. Exclusivamente a ele. No exemplar
n9 2 da revista Careta, de 13 de junho de 1908, J. Carlos, homenageava
ao grande brasileiro, a quem Ruy Barbosa classificou de ‘‘nume tutelar, co-
mo o deus Terminus, de nossa integridade nacional’.
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pafs, reconhecido internacionalmente pela sua grande capacidade artf(stica,
a ponto de suas charges serem reproduzidas no estrangeiro. Vamo-nos
deter aqui especificamente na sua grande obra e o que muito representou
na época.

Personagens famosos nas décadas de 20 a 40

J. Carlos, cujo nome completo era José Carlos de Brito e Cu-
nha, nasceu no Rio de Janeiro a 18 de junho de 1884. Comegou a traba-
lhar na imprensa no infcio do século, apbs ter abandonado os estudos
“antes de chegar & Geometria’’ como ele sempre pilheriava. O humor este-
ve sempre presente desde o seu primeiro desenho publicado a 23 de agosto
de 1902, no Tagarelas onde satirizava o Estado do Rio. Na charge aparecia
um didlogo entre Tio Sam e Campos Salles. O- primeiro perguntava onde
ficava a capital daquele Estado. Campos Salles responde: ““Estd em Nite-
r6i”. E Tio Sam retruca: “Como é que muita gente diz que a capital est4
em estado lastim4vel ?’6

Sua carreira foi meteérica. Além de colaborar nas principais
publicagbes humor(sticas de seu tempo, dirigiu A Careta, de 1908 a 1921 e
de 1935 a 1950, De 1922 a 1930 foi o responsével pela se¢do artfstica da
principal revista nacional da época, O Malho. O seu trago bastante refina-
do, definitivo e realizado a |4pis enriqueceu as péaginas de O Cruzeiro e
Fon-Fon de 1931 a 1934, perfodo 4ureo daquelas revistas.

Criou personagens famosos que em bico de pena e nanquim
fizeram época nas décadas de 20 a 40, como: Goiabada, Carrapicho, Lam-
parina e Jujuba, com suas aventuras eletrizantes; Zé do Bigode, um sonha-
dor inveterado; o ingénuo gari Brocoi6 e as muiheres como a melindrosa de
olhos redondos, boca pintada em forma de coragdo, cabelo cortado a la
gargonne e um pega-rapaz na testa; o almofadinha e tantos outros. Todos
esses personagens encantadores, entretanto, despareceram no infcio da dé-
cada de 50.

Os temas e personagens criados por J. Carlos permitiram uma
anélise estilfstica do desenvolvimento da Art Deco no Rio. Este se manifes-
tava nos saldes dos cabelereiros, nos cinemas, nos hotéis e até mesmo na
moda. Sua criatividade alimentava-se do cotidiano e o transformava. Era
comum o caricaturista andar de bonde ou trem, e ndo de carro, porque
dizia que ali é que estavam os seus modelos.

Apébs 1930 J. Carlos comegou a se utilizar da aquarela e o
resultado é que o seu desenho passou a ser mais elegante, estilizado e com
formas simples. Ele era capaz de tragar apenas uma linha contfnua, que
flufa, tomando a forma que desejava. O caricaturista usava duas cores
alternadas sobre o fundo branco: verde e cinza, rosa e cinza ou vermelho e
preto, utilizando com freqiiéncia grandes superf(cies chapadas. Seus dese-
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nhos de linha fina e inquieta ora estilizavam, ora abstrafam, de acordo,
com o que contavam ou criticavam. E bom lembrar que ele escrevia as
legendas e dava todas as indicagOes para a grafica.

Em sua arte foi capaz de ser sbbrio, alegre, neutro, infantil,
crftico, satfrico e, principalmente, um grande humorista, apesar da amargu-
ra que experimentou ao fim de sua vida, quando chegou a declarar que
fizera muito esforgo para nada, sofrendo a grande concorréncia dos origi-
nais estrangeiros estereotipados e lamentando sempre a baixa remuneragdo
que recebia. Considerava os coronéis, as matronas e os almofadinhas exe-
craveis expressoes do ridiculo. Recebia ameagas quando focalizava uma
personalidade de destaque na pol itica, nas letras ou nas artes.

Deixou mais de cem mil desenhos ( dizia que todos eles dariam
para forrar a Avenida Rio Branco ) verdadeiros documentos para compre-
ender a vida, o gosto, a polftica, as idéias, os desejos, os defeitos e as

TONELAGEM

— O senhor ndo imagina dinheirdo que custam os meus vestidos.
— Ah leu calculo. A came esta muita cara.
Desenho de J. Carlos

Versatil, J. Carlos, com as suas caricaturas ilustrava historias infantis, fa-
zia satiras aos politicos e também idealizava situagOes comicas, de criticas
a sociedade e aos costumes, como esta charge, que bem retrata a ostenta-
¢do de uma dama, revelada pelas palavras flteis com que se dirige ao seu

elegante par.
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virtudes de 40 anos da vida carioca e, a0 mesmo tempo, de nosso momento
atual.

Figura incansével, dedicou-se também 3 Publicidade, ao teatro,
3 mosica e 2 literatura’. Teria mesmo influenciado Walt Disney que, ao
criar o 2é Carioca, inspirara-se num estudo do papagaio feito por ele.

Célebres foram os portraits-charges de personalidades como o
Prfncipe de Gales, Olavo Bilac, a poetisa Berta Singerman, Paulo de Fron-
tin e Santos Dumont, dentre outros.

V(tima de uma hemorragia cerebral faleceu a 2 de outubro de
1950, quando conversava com Jodo de Barro sobre a capa para um &lbum
de mdsica infantil. J. Carlos era um verdadeiro humorista mesmo quando
nao estava com o ldpis na mado. Dizia o que sentia e o que pensava, assim
como desenhava o que queria. Era um ferrenho defensor da liberdade
criticando e ironizando os seus inimigos.

Herman Lima, que o estudou detidamente, disse a seu respeito:
"“as charges que criou dariam para encher vérios 4lbuns dos géneros mais
diversos, portraits-charges, caricaturas polfticas, histérias infantis, cenas de
rua ou de saldo, sétiras de costumes, simples anedotas que tinham todo o
sabor de boutades parisienses, ou ilustragdes para os versos de Olavo Bilac,
Emf(lio de Meneses, Anfbal Te6filo ou Olegdrio Mariano (...) em aguadas,
aquarelas e bicos de pena, das mais belas que ja se fizeram entre nds e que
tornavam os nmeros de Natal da Careta, do Para Todos e da llustragdo
Brasileira, de tantos anos, o mais delicioso dos presentes de festas”’3,

Referéncias Bibliogréaficas

(1) A palavra caricatura apareceu na |téalia, na segunda metade do século XVII, origi-
nando-se do verbo caricare ( carregar, pesar ). Em Arte, referia-se a um desenho de
representacdo grafica carregada. E por isso que, em Francés, igualmente até hoje o
desenho de humor é denominado charge.

(2) BERGSON, Henri. O Riso. Edit. Zahar, 1980, p. 22.

(3) Educado na escola caricatural de Honoré Daumier ( 1808 — 1879 ) célebre hu-
morista francés da segunda metade do século XIX.

(4) BARATA, Mirio. ““Século XIX. Transi¢do e inicio do século XX". In: Historia
da Arte no Brasil. S3o Paulo, Instituto Walter Moreira Salles, 1983, vol. 1, p. 447.
(5) PONTUAL, Roberto. Dicionario das Artes Plasticas no Brasil. Rio de Janeiro,
Edit. Civilizagdo Brasileira, 1969, p. 278.

(6) REBELLO, Gilson. “J. Carlos, cem anos: o trago 4gil do humor’’. O Estado de
S3do Paulo, 17-6-1984.

(7) Foi autor de um livro infantil chamado ‘‘Minha Babd” com 14 ilustragdes.
(8) LIMA, Hermann de Castro. Historia da Caricatura no Brasil. Rio de Janeiro,
Edit. José Olympio, 1963, 392 volume, pp. 1081 — 1082.



NUEVA MODALIDAD
PARTICIPATIVA DE
LA COMUNICACION

Eduardo V. Smania
( Licenciado en Ciencias de la informacibn
Profesor de la Catedra de Periodismo
Il — Escuela de Ciencias de la Informacién,
de la Universidad Nacional de Cérdoba, Re-
pablica Argentina )

La humanidad ha ingresado a una nueva era de la comunicacién,
caracterizada por facilidades de interaccidén y participacidn que hasta no
hace mucho parecfan inaccesibles. En este flamante orden de comunica-
cidn, de acuerdo a lo que ha venido ocurriendo en la historia de las
comunicaciones, los medios tradicionales no desaparecen, sino que, para
sobrevivir, se adaptan y compiten con los que van apareciendo,

Es lo que pretende la prensa, cuando asimila la electrénica en
todas las fases del tratamiento de la informacibn: potencialmente, no
hace otra cosa que prepararse para coexistir y complementarse con los
medios electrbnicos.

Sin embargo, los cambios tecnolégicos pueden no ser suficientes,
si se conserva una concepcidn propia de fuente emisora de mensajes
verticales y unidireccionales. Antes bien, cada 6rgano de prensa puede
enfrentarse, antes o después, al desaffo que supone ingresar a un verda-
dero proceso de transformacidn, que conduce a la adopcién de modali-
dades de comunicacién horizontal y bidireccional, en las que el pliblico
lector encuentra crecientes oportunidades de interaccidén y acceso parti-
cipativo.

De acuerdo a lo que ha venido ocurriendo en la Gltima década,
es muy posible que en el Siglo XXI los proximos 50 afios sean considerados
como el inicio de una nueva era, basada, principalmente, en crecientes
facilidades de comunicacidn interactiva y participativa.

Con més precisién, hay acuerdo en que la humanidad asiste al
nacimiento de un nuevo ordenamiento de la comunicacion, cuyo alcance,
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por primera vez, se extiende hasta alcanzar niveles mundiales, mediante
una aproximacién de lo informacional a lo econémico. Esto no quita que,
debido a esta reorganizacién de las comunicaciones, los efectos comiencen
a ser percibidos a niveles de nacién y comunidad, en forma de notables
cambios de las tensiones imperantes en las estructuras internas de carécter
social y polftico, 172

El cambio enunciado, si bien profundo, obedece a un proceso.
Para Harms,3 la humanidad ha pasado por sucesivos 6rdenes de comunica-
cién, hasta arribar a las notables facilidades interactivas y participativas
que ya ofrece en nuestros dfas, la convergencia de las telecomunicaciones y
la microcomputacién. Segin dicho autor, esta nueva etapa en la historia de
las comunicaciones se inicia en el comienzo de la década anterior y se
extenderfa hasta el final de la segunda década del Siglo XXI. “’En sfntesis
— opina Harms — puede decirse que en este orden, la humanidad tiene
derecho a los recursos de comunicacién requeridos por sus necesidades de
comunicacién, especialmente aquéllas que devienen de 4reas de comunica-
cién interactiva y participativa, las mismas que han sido desatendidas en
los 6rdenes anteriores, basados en la alfabetizacién y en los media.”

Ingreso al orden participativo de la comunicacién

Diversos factores se conjugan para promover el advenimiento
de una etapa distinta de la comunicacién, basada en notables facilidades de
interaccidn y participacién social. Entre tales factores, se destacan dos que,
en cierto sentido, estdn interrelacionados: uno de ellos, es el desarrollo
alcanzado por la alfabetizacién; el otro, la constante evolucién tecnolbgica.

En realidad, si retrocedemos en la historia de las comunicacio-
nes, encontramos un ordenamiento anterior, basado casi exclusivamente en
la alfabetizacion. Se trata de una etapa que, a su vez, sucede a otra previa,
caracterizada por la conversacion, yseextiende hastala aparicién de los
primeros medios de comunicacién, hacia 1870.%

Segin Harms, tal orden alfabético de la comunicacién no al-
canza a ser enteramente universal, debido a que la capacidade de leer y
escribir, es generalmente adquirida en establecimientos educacionales, con-
dicién que limita, a sélo una parte de la humanidad, ese beneficio.

A partir de este punto, es necesario comprender que la apari-
cién de nuevos 6rdenes mundiales de la comunicacién, no supone la desa-
pariciéon de los precedentes. Antes bien, los anteriores son compelidos a
una correspondiente adaptacién, en respuesta a las condiciones impuestas
por el orden més moderno, con el cual aspiran a complementarse. Es lo
que actualmente ocurre con los procesos de alfabetizacién y de comunica-
ciébn masiva, frente a la etapa interactiva y participativa que abre su ciclo.
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En tal sentido, Fisher® opina que en los Gltimos cien
afos — siglo protagonizado por el empleo masivo de los medios de comuni-
cacién — es posible observar un sostenido incremento del nivel educacional,
a escalas mundiales. En particular, el autor considera que el grado de
alfabetizacién se ha elevado notablemente, a lo que habria que sumar un
Ilamativo progreso de la gente, en cuanto a la deneralizada habilidad para uti-
lizar y operar los cambiantes recursos que ofrece la tecnologia comunica-
cional. Como consecuencia, Fisher asegura que ‘mds y més personas pue-
den leer, escribir y utilizar equipos de radiodifusién, por lo que no podré
denegarse ya el acceso y la participacién en los procesos de los mass-media,
con la excusa de que los receptores carecen de habilidades concernientes a
la comunicacién”.

Hacia un empleo participativo de los medios

Como se ha expuesto, se abre un desaff(o para lo que consti-
tuye un empleo masivo de los medios de comunicacidn, es decir, un uso
que supone la aceleracién de grandes flujos de mensajes unidireccionales y
verticales ( emitidos desde organizaciones tan costosas y complejas como
son las fuentes de informacién) hacia audiencias generalmente vastas, he-
terogéneas, anbnimas y dispersas.

El que est4 llamado a cambio y readaptacién, es un orden de
comunicacién en el que los mensajes descienden unidireccional y vertical-
mente, desde um emisor, hacia receptores que cuentan con escasa posibi-
lidad de acceder a una participacidén activa, dentro del proceso de comuni-
cacién. Al menos, en lo que a prensa atafie, el lector no encuentra a
menudo en los medios period(sticos abiertos, una estructuracién interna
dedicada a promover su insercién en adecuados encadenamientos interacti-
VoS,

En otras palabras, una concepcién masiva de la comunicacion,
priva a los medios de una estructuracién propicia para que los lectores se
ubiguen en un plano horizontal de responsabilidad, propio de participantes
activos, habilitados para recibir y emitir mensajes, en procesos de partici-
pacién bidireccional o multidireccional, tanto sea a través de las paginas
del mismo érgano de prensa, como mediante otros canales interactivos:
correo postal, correo electrénico, telefonfa, teletexto, etc.®

Al final del presente trabajo, puede quedar en evidencia que la
falta de suficientes oportunidades de acceso, didlogo y participacién del
plblico lector en el medio periodfstico, se deberfa a una inadecuada
valoracién de las repercusiones informacionales, polfticas, sociales, cul-
turales, juridicas y empresariales, que tales carencias traen aparejadas. Se
trata de efectos que cobran especial importancia, en el contexto de una era
comunicacional, en la que la prensa necesitara ineludiblemente competir,
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como ya ocurre, con novedosos sistemas interactivos, basados en recursos
de teleinformética.”

Acceso a los medios de comunicacion social

En un plano de anélisis especificamente relacionado con el
tema, interesa destacar que la problemética del acceso del receptor al
medio de comunicacién, es materia compleja, que ha motivado la organi-
zacién de importantes foros internacionales, a la vez que ha concitado la
atencién de diversos autores.

Como se ha dicho, las actividades de los receptores llevan a
cabo para lograr el acceso a un medio de comunicacién, pueden ser clasifi-
cadas sobre un espectro continuo de participacién: el punto inferior corres-
ponde, por ejemplo, a la actitud pasiva que adopta el lector, oyente o
televidente, toda vez que recibe en forma inconsciente un mensaje publici-
tario. A partir de ese punto, la conducta del receptor va cobrando activi-
dad participativa, hasta arribar al tope de mdximo accesso, esto es, cuando
alcanza un balance entre la oportunidades que le brindan, no s6lo para
recibir, sino para emitir mensajes a través del medio.?

Beltréng, por su parte, distingue entre lo que es acceso, didlogo
y participacién. E! primero, es la capacidad que el receptor tiene para
recibir mensajes; el segundo, la que le permite entablar un intercambio de
recepciones y emisiones; por (ltimo, la participacién se materializa cuando
se alcanza un equilibrio entre las oportunidades que el medio otorga para
que, a través del mismo, el receptor pueda recibir y emitir mensajes.

Con respecto al “feedback” ( la respuesta de los receptores que
los medios de comunicacién de masa admiten ) varios autores coinciden en
que no es mucho su valor participativo. Asf, Webster!© opina: ““Cuando un
individuo consigue tomar parte en el feedback o logra un acceso participa-
tivo al medio de comunicacién, ello es sblo a través de muy limitadas
vias",

Por su parte, Beltrdn considera que ‘el feedback no es emplea-
do por los medios a fin de proveer una oportunidad para el dilogo genui-
no. E! receptor de los mensajes es pasivo y subordinado — prosigue el
autor — ya que nunca se le otorgan oportunidades proporcionales para
actuar concurrentemente como un verdadero y libre emisor”.!!

Con respecto al mismo tema, en la ““Reunién de Expertos
sobre el Derecho a Comunicarse’”’, realizada en Estocolmo en 1978, se
arriba a la conclusién de que “‘es necesario no olvidar que en materia de
comunicacion, el feedback resulta crucial. Quiere decir que hay que tomar
conciencia de una realidad: a pesar de los avances tecnoldgicos que se
experimentan en materia de comunicacién, los contactos tradicionales y
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‘cara a cara” juegan todavfa — concluye el informe — un importante papel
en la promocién de la comunicacién social”,! 2

Sobre la base de lo expuesto, podria inferirse que, frente al
desaffo que plantean los modernos sistemas electrénicos de comunicacidn,
un medio de prensa necesita refuncicnalizarse, de manera tal que sus lecto-
res se distancien, tanto como sea posible, del punto mds bajo en la escala
del proceso de participacién que genera el periddico o revista al editarse.

A tal fin, un medio grafico puede revisar la cldsica concepcién
de fuente emisora de mensajes verticales y unidireccionales, a la vez que
ensayar un modelo de estructuracién interna, destinado a promover el
mayor acceso posible de los lectores, sin que por ello se resienta el cumpli-
miento de la funcién social que compete a todo medio de comunicacién.

La reacomodacién de un medio de prensa, en el concierto del
nuevo ordenamiento de las comunicaciones, debe traducirse en la adopcion
de una polftica de participacién, destinada a alentar el tendido del mas alto
nGimero posible de encadenamientos interactivos y multidireccionales. Asf
por ejemplo, como se ha dejado entrever, el adecuado tratamiento de las
cartas que los lectores hacen llegar al periédico o revista, puede constituir
el punto inicial, que eslabone una secuencia de intercomunicaciones parti-
cipativas.

Como se deducird, tales eslabonamientos participativos pueden
ser extendidos y sostenidos a través de las mismas paginas de la publicacion
periddica; mediante interconexién con otros medios de comunicacidn; por
medio de intercambios postales, telefénicos, radiofénicos o teletextuales,
sin descartar, finalmente, lo que no es menos importante: el valor comuni-
cacional de los encuentros ‘“cara a cara’, entre lectores, editores, periodis-
tas y otros interlocutores.

Adaptacion de la prensa al orden participativo

En la actual transicidn hacia un nuevo ordenamiento electréni-
co de las comunicaciones interactivas y participativas, se abren algunos
interrogantes en torno al futuro de la prensa, que llegan a inquirir por la
vigencia de la impresidon sobre papel, a la cual estd ligada, indisolublemen-
te, la imagen tradicional del periodismo gréafico.

Al respecto, y a pesar de los notables adelantos comunicacio-
nales experimentados desde Gltenberg hasta nuestros dias, no puede ne-
garse que el suporte fundamental para el registro del conocimiento y de la
informacién, sigue siendo el papel. Asi opina Line!'3 para quien, no
obstante, los efectos de la transformacién electrénica dependerdn de si
esos cambios tecnoldgicos reemplacen o se extiendan a los sistemas
anteriores de comunicacion,
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Por lo que ha sucedido en los Gltimos afios, se deduce que la
tendencia se inclinarfa por la insercién de la electrdnica en la prensa. Esto
quiere decirque, ademds de responder a la competencia que le viene plan-
teando el empleo masivo de la radio y la televisién, los medios gréficos
deben enfrentar tensiones econdmicas y tecnol8gicas derivadas de la impe-
riosa necesidad de asimilar en su seno, recursos electrénicos que les permi-
tan ofrecer servicios interactivos y oportunidades de participacién, compa-
tibles con la nueva era de la informacién.

En tal sentido, Smith!4 juzga que los medios de prensa dejan
de constituir una industria de tipo mecénico, para transformarse en otra
electrénica, basada en recursos de computacién, Naturalmente, el cambio
es profundo y amplio, por lo cual demanda, como se ha expresado, un
proceso adaptado a cada 6rgano de prensa. Para el autor citado, las trans-
formaciones alcanzan tanto a la gestién de informaciones y a la composi-
cién, como a las etapas de impresidn y distribucién. '‘Se trata de una
verdadera revolucién — opina Smith — que tiene lugar cuando se estin
produciendo mutaciones en el interés de los lectores, en los valores sociales
y en otros medios de comunicacién, todo lo cual somete en muchos pai'ses

al periédico tradicional a una diffcil situacién”.!®

De acuerdo a lo que se observa en las sociedades m&s desarrol-
ladas, la insercién de principios de computacién en la prensa, hace posible
un ajuste permanente del conocimiento de las necesidades de comunica-
cibén de cada sector determinado del plblico lector. Esta especie de ajuste
afinado de varios perfiles diferenciados de lectores, se traduce en una
tendencia hacia el lanzamiento de las que podrian denominarse ‘‘tiradas
zonificadas'’, las cuales son estructuradas sobre una base noticiosa, edito-
rial y publicitaria de interés general, a la que se agregan,|en cada caso,
diferentes suplementos y gufas, adaptados a las demandas informacionales
y publicitarias de las principales franjas residenciales, que cubren el 4rea de
distribucién de un medio en particular.,

Dentro de las secciones ‘‘zonificadas” de cada periédico, no
hay porqué descartar, en el futuro, la conveniencia de incluir un espacio
reservado para que los lectores de cada sector puedan acceder al medio de
prensa, a fin de participar en temas de comunicacién de interés localista.
En tal caso, el medio de comunicacién promoveria el encadenamiento de
actividades interactivas aplicadas también a cada zona residencial. Ello no
quita que, en la base de la tirada — aquélla que va dirigida a todos los
lectores del medio periodistico — se asigne cabida a la correspondencia
inspirada en propdsitos de amplio interés cosmopolita.

La participacion activa del lector
A mediados de 1977, un nlcleo de expertos en comunicacién,

reunidos en Canad4, formula los siguientes interrogantes: /¢ Es imposible la
participacién activa del receptor en el proceso de comunicacién ? ¢ Po-
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demos dejar atrds una etapa en la que al usuario de los medios se le da la
ilusibn de que coopera a través de ocasionales encuestas de opinidén y
obtener en cambio de él una real contribucién a la substancia de los

programas y a sus objetivos ? .17

La respuesta puede intentarse desde diversos puntos de vista.
En primer término, hay acuerdo en que, desde una perspectiva tecnoldgica,
mejoran dia a dia las condiciones propicias para la participacién activa de
los receptores. Tal como se ha expuesto hasta aquf, la insercién de la
electrénica en la prensa, supone el desafio econémico e informacional de
transformar la verticalidad y unidireccionalidad de su mensaje, en un pro-
ceso de doble via horizontal, que le permita adaptarse competitivamente a
las caracteristicas interactivas y participativas de esta nueva etapa en la
historia de las comunicaciones.

En segundo lugar, la posibilidad de que la participacién del
lector se torne més amplia y activa depende de una revaloracién — por
parte de la empresa periodistica —, de las facultades de difusién que el
receptor tiene derecho a ejercer. A manera de ejemplo, Sorial® enumera,
entre otras, algunas modalidades practicas que dichas facultades pueden
adoptar: cartas de lectores, derecho de réplica, colaboraciones abiertas al
plblico, integracién de consejos con participacién de lectores, encuestas,
consejos de prensa locales y nacionales, derecho de acceso, etc.

El interrogante sobre la posibilidad de que el receptor del men-
saje participe en forma activa, también puede ser respondido desde un
plano ético.

Para que tal participacién adquiera forma, es preciso que tanto
los responsables del establecimiento de politicas de comunicacién, como
los editores de medios, tomen conciencia de que es justo y necesario
revalorizar el tradicional rol pasivo al que el lector se ve relegado, a fin de
elevarlo a un nivel de interacci6n protagonica, junto al resto de la audien-
cia, a los periodistas y a los editores del medio periodistico. Todo es-
to — como se comprenderd — sin que tal reubicacién redunde en menos-
cabo de las funciones sociales que a la prensa competen y sin que esa
reconsideracidén del lector, lesione el principio de libertad de expresiéon que
asiste al érgano de prensa.!®

Con relacién a la misma pregunta, Horodynski20 responde que
un medio debe realizar acciones internas de tres tipos, con el objeto de que
los receptores puedan participar activamente: “‘Desarrollo de un esfuerzo
periodfstico calificado e intenso ( por lo sistematico ), la organizacién de
un verdadero servicio interno dedicado a todas las tareas de seleccidn,
correccidn, titulacién, diagramacién, respuests al lector, etc., y la atencidn
de costos que los esfuerzos y la organizacién citada demandan”’,
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Finalmente, cabe agregar que el grado de actividad participa-
tiva que el receptor de un medio alcance, depende de su propia capacidad
para interactuar a través de la prensa. Como el mismo Horodynski opina:
““Sélo los receptores conscientes, competentes desde el punto de vista
intelectual y comprometidos con el plano social, pueden influenciar activa-
mente sobre la calidad de los mass-media, en el amplio sentido de la
palabra”,2!

De cualquier manera, la responsabilidad social de la prensa se
extiende hasta demandarle el cumplimiento de una funcién formativa y
educativa, en lo que a capacitacidén participativa del lector se refiere. Tal
tipo de funcién social requiere que el periédico adopte una politica de
promocién de las actividades participativas del lector, lo cual conlleva,
necesariamente, una armonizacién de los intereses de informacién del edi-
tor y de los periodistas, por una parte, y las necesidades de comunicacién
de los lectores, por otra.

En definitiva, la politica que un medio adopte con relacién a
sus lectores, no puede desconocer un principio fundamental: el proceso de
comunicacién, por propia naturaleza, es interactivo y participatorio, por lo
que su actividad central, es el intercambio de informacién. 23

En otras palabras, esto significa que el establecimiento de una
correspondencia fluida entre lectores y editores, constituye uno de los
centros neuralgicos del proceso de comunicacién, ya que a partir de la
misma, pueden entablarse multiples cadenas de intercambios de informa-
ciébn sobre hechos, ideas y opiniones, tanto en el interior de la publicacién
periédica, como en el contexto social en el que circula. Alentar por tanto
dicha correspondencia interactiva, es calificar el proceso de comunicacién
en su propia estructura.
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SOBRE O EFEITO ESTETICO
DA CULTURA DE MASSA

Francisco Ricardo Riidiger

( Professor da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul )

No campo das sociedades capitalistas hi uma estratégia de con-
corréncia na cultura de massa. A miisica, por exemplo, reproduzida por
meios técnicos, cria uma ambiéncia sonora, que se estende da sala de
estar ao escritdrio de trabalho. Os programas massivos e culturais se
contrapdem as tensOes resultantes dos regimes de trabalho. As tecno-
logias se ampliam e se aperfeicoam e, diante do telespectador, na tela do
vldeo, h4 um bombardeio de elétrons, que produz intensidades lumi-
nosas, gerando programas que tendem a subordinar o dom{nio do senti-
do.

1. Introdugdo

A chamada cultura de massa da indéstria cultural capitalista
nasceu sob o signo da contestagcdo. Nesse contexto, uma das principais
pecas de acusagao levantadas contra ela foi a da degradagao da tradigao
artfstica do Ocidente. Hoje, arrefecidas as polémicas, se assiste a uma
inversdo generalizada da questdo. A cultura de massa vem ganhando os
foros da legitimidade estética, que tem passado do cinema de arte a cangdo
e aos programas de v(deo.

Tal fato ndo se deve apenas as estratégias de concorréncia im-
plementadas no campo cultural das sociedades capitalistas, mas também ao
préprio estatuto da cultura massiva, que configura um novo tipo de expe-
riéncia estética,

“Todo um setor das trocas entre o real e o imagindrio, nas
sociedades modernas, se efetua no modo estético, através das
artes, dos espetéculos, dos romances, das obras ditas de imagi-
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nagdo. A cultura de massa é, sem dlvida, a primeira cultura na
histéria mundial a ser plenamente estética.”

A produgdo de sentido dos aparelhos ideolégicos de informa-
¢3o e cultura promove uma estetizagao da vida cotidiana, de modo que a
insergdo dos agentes sociais nessa esfera torna-se mediatizada por uma
fascinagdo continuada. A musica reproduzida por meios técnicos, por
exemplo, cria uma ambiéncia sonora que se estende da sala de estar ao
escritério de trabalho, imprimindo ritmo e associando imagens ao modo de
vida. A decadéncia da arte no campo social corresponde a dissolugdo de
seu conceito na realidade, conforme o programa da filosofia hegeliana.
Como nota Adorno:

“A progressiva diferenciagdo subjetiva, a intensificagdo e difu-
sdo do domfnio dos estfmulos estéticos tornaram estes estfmu-
los disponfveis; puderam ser produzidos para o mercado da
cultura. O consenso da arte com as reagOes individuais asso-
ciou-se a sua reificagdo; a sua semelhanga crescente com o
elemento f(sico subjetivo afastou-se consideravelmente da pro-
ducgdo de sua subjetividade, recomendando-se ao pL’Jinco.”2

Ora, cabe perguntar pelo mecanismo que, na base desse feti-
chismo produzido 3 escala social, sustenta sua fascinagdo junto aos agentes
sociais. O que significa perguntar pelo efeito estético gerado pela indistria
cultural.

2. O Mecanismo de Base

A estética da cultura de massa repousa numa estrutura de alta
redundancia. Os programa-produtos dos aparelhos ideolégicos de informa-
¢do e cultura sdo fabricados com base na repetigcdo de uma estrutura inva-
riante, que retoma o esquema exposto na Poética de Arist6teles: introdu-
¢do, tensdo, clfmax, desenlace e catarse.

"0 gosto pelo esquema iterativo apresenta-se, portanto, como
um gosto pela redundancia. A fome de narrativa de entreteni-
mento baseada nesses mecanismos é uma fome de redundéncia.
Sob esse aspecto, a maior parte da narrativa de massa € uma
narrativa marcada pela redundancia.”3

O prazer experimentado diante dos produtos da ind(stria cul-
tural, prazer com o qual se identifica o efeito estético, reside no prazer da
repeti¢io formal. As tensSes resultantes do tempo cumulativo do processo
de trabalho capitalista contrapOe-se os programa-produtos da cultura mas-
siva como suave narcético, por onde escoa a ansiedade gerada no cotidia-
no. No dizer de Nietzsche, as massas encontram af um meio de dominar
seu mal-estar.® Convidadas a repousar, elas obtém um meio de distensdo
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auspiciado pela mercadoria, reencontrando, sem esfor¢o, o conhecido sob
as vestes da novidade. Noutros termos, a cultura massiva aciona uma com-
pulsdo de repetigdo que ndo é sendo uma contra-producdodosocial sobre a
economia libidinal definida pelo neocapitalismo.

Entretanto, esse quadro n3o equaciona as condi¢cOes de efic4cia
propriamente estética dos programa-produtos da indUstria cultural junto
aos agentes sociais. Para isso, é necessdrio determinar a especificidade do
mecanismo de base na qual se d a recepgdo desses produtos e se produz
seu efeito estético.

Nesse sentido, convém resgatar a reflexdo de Benjamim, que,
para utilizar a terminologia da estética nietzschiana, captou o dionisfaco
no apolfneo da cultura de massa da indUstria cultural. Em seu cléssico
ensaio, A Obra de Arte na Epoca de sua Reprodutibilidade Técnica, ele
observa que a experiéncia estética da modernidade é a experiéncia do
choque. Consiste ela na sucessao brusca e acelerada de imagens e sons, que
se impde ao plblico como série de choques. As obras projetam-se contra o
espectador ou ouvinte, adquirindo poder traumético, de natureza ffsica.’

No cinema, a sucessdo de planos e seqiiéncias através de cortes
provocam choques na retina do espectador. Novas modalidades auditivas,
com impacto corpbreo dos graves e estridéncia histérica dos agudos, sdao
introduzida pela reprodugdo técnica do som. As tecnologias com video
consistem num bombardeio de elétrons sobre uma tela, que produz intensi-
dades luminosas diante do espectador, quando acionadas eletricamente.

Na verdade, a particularidade das forgas produtivas da ind(s-
tria cultural dinamiza a estrutura de alta redundancia de seus programa-
produtos. Submetendo os momentos de tensdo e climax ao domf{nio das
intensidades de sons, cores e ritmos, elas tendem a subordinar o dominio
do sentido. Nos Gltimos anos, com o desenvolvimento e sofisticagdo dos
recursos técnicos disponiveis, uma linha de produtos tem procurado maxi-
mizar a rentabilidade suas potencialidades estéticas.®

Flashdance, cinema de embalo: as seqliéncias de danca foram
praticamente extrafdas da fita; desse modo, ndo sao mais filme, mas cenas
autonomizadas pelo ritmo dos cortes e a angulagdo dos planos, a explora-
¢ao das cores e o volume da trilha sonora. Kraftwerk, grupo de tecnopop
alemao: sobre a estrutura redundante do discurso musical incidem sons
computadorizados, puros efeitos sonoros, que se emancipam da melodia
basica e fornecem o ritmo. Chips, série filmada para televisdo: resume-se a
montagem de situagdes de tensdo/desenlace, nas quais sucessdo de planos-
seqliéncia mal-costuradas condensam choques, explosGes etc. Em suma, a
cultura de massa mobiliza, em maior ou menor escala, a percepgao.

Noutra démarche, o estilo tardio da inddstria cultural eviden-
cia uma arregimentagdo da energia circulante no aparelho psiquico de seus
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consumidores nos sistemas perceptivos, explorando potencialidade que
permanecia apenas latente em fases anteriores de seu desenvolvimento.
Como nota Freud, o princfpio do prazer impde que o trabalho do aparelho
psfquico consista em evitar o desprazer, mantendo a quantidade de excita-
¢3o baixa e constante.” Ora, a inflacio de estimulos promovida pelos
programa-produtos da ind{stria cultural,‘p6e‘ em risco a capacidade recep-
tiva dos sistemas perceptivos. Abre-se entdo a possibilidade de sua crise, em
virtude do excesso de excita¢Ges langadas contra o aparelho psfquico, com
a conseqliente geracdo de perturbagdes diversas.® Em vista disso, uma
massa excessiva de sons ou uma sucessdo demasiado r4pida de imagens, por
exemplo, sdo virtualidades previstas pelo aparelho psfquico no transcurso
da vida cotidiana.

Habitualmente, o ego realiza o teste de realidade, enviando
pequenas quantidades de energia para o sistema perceptivo. Por esse meio
sonda os estfmulos externos, retirando-se logo depois de cada avan(;o.9
Diante do tipo de estimulagdo provocada pelos produtos da ind(stria cul-
tural, podemos supor, contudo, que essas catexias nao sao retiradas, a fim
de evitar os gastos psfquicos envolvidos numa possfvel deflagragcdo da an-
siedade, em caso de ameaga aos sistemas perceptivos. Trata-se de uma regra
de atengdo, mencionada inicialmente por Freud no Projeto, de 18395: "‘Se
aparece uma indicagdo de realidade, a catexia perceptiva que est4 simulta-
neamente presente deve ser hipercatexiada. 10

Para manter o compromisso entre o princfpio do prazer e o
princfpio de realidade, o aparelho psfquico recorre a anticatexias, destina-
das a ligar a massa de representagdes incidentes no sistema perceptivo.
Nesse quadro:

“Uma anticatexia em grande escala é estabelecida, em cujo
benef(cio todos os outros sistemas psfquicos sdo empobrecj-
dos, de maneira que as fungdes psfquicas remanescentes sdo
grandemente paralisadas ou reduzidas.”!!

Ora, essa catexia dos sistemas perceptivos, mediante a retirada
de cargas dos sistemas pré-conscientes ( onde se fixam as ideologias ) e a
mobilizagdo das energias livres, € uma oportunidade pela qual as pulsdes
primérias obtém meio de descarga até os sistemas secundérios, realizando-
se nas figuras textuais e imagéticas introduzidas no aparelho psfquico.

“’Os processos primdrios surgem sempre que as representagoes
sdo abandonadas pela catexia pré-consciente, ficam entregues a
si mesmas e podem receber uma carga de energia livre prove-
niente do inconsciente, a qual se esforga para encontrar uma
safda."1?

Nos sonhos, essas catexias apoderam-se dos sistemas percepti-
vos, produzindo as alucinagdes que o caracterizam. Em nosso caso, elas
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incidem sobre sistemas carregados, realizando-se nas representagdes forne-
cidas pelos programa-produtos dos aparelhos ideolégicos de informagdo e
cultura. Portanto, ao restabelecer a indiferenciacdo ego-mundo peculiar aos
processos primérios, as intensidades ( ritmos, cores, sons etc. ) desses pro-
dutos constituem meio onde se descarregam as pulsz’ies.1 3

Entretanto, a satisfacdo responsavel pelo efeito estético ndo se
esgota af. A fascinagdo imantada pela ind(stria cultural é uma fascinagdo
que se revolve. E por um @nico e mesmo movimento que seus produtos
carregam a atengdo e permitem a descarga dos afetos, mediante sua super-
posicdo com os momentos de tensdo e desenlace préprios de sua forma.
Por exemplo, a seqliéncia da persegui¢cdo na floresta das sequbias em Star
Wars |1l — The Jedy Return; o desejo, captado no ritmo das motos voado-
ras, carrega os sistemas perceptivos, efetuando uma descarga por intermé-
dio da resolugdo da seqliéncia e o corte para uma nova. Mais um, o estribi-
lho do Gltimo hit do ritmo da moda; as pulsGes, carregadas nos movimen-
tos melddicos que o precedem, descarregam no momento de sua execugao,
levando consigo o coro, latente ou manifesto, do ouvinte. Enfim, esquemas
similares poderiam explicar, em maior ou menor escala, a recepc¢do e eficé-
cia de outros produtos da ind{stria cultural.

Portanto, triunfa uma estética do choque, na qual a descarga
das pulsbes corresponde, satisfeitas determinadas condigdes contextuais e
motivacionais, uma série de reacGes ffsicas e fisiondbmicas no receptor, do
espasmo na cadeira do cinema ao enrubescimento experimentado ao fo-
Ihear as péginas da revista erbtica.!*

3. Conclusao

A estética da indGstria cultural subordina a beleza ao espet4cu-
lo e ao divertimento, patrocinados pelo valor de troca. Sua experiéncia é a
experiéncia do choque; da tensdo entre a mobilidade e a mobilizagdo dos
sistemas perceptivos, do desenlace das pulsGes nas intensidades de seus
programa-produtos.

Nesse sentido, essa estética implica uma redugdo do papel das
ideologias em sua recepgdo, limitado a deflagrar o sentido dos bens simbé-
licos que ela investe. Seus efeitos, que se identificam com seu prazer,ls,
derivam de uma excitagdo do magma de textos e imagens depositados no
imaginério dos consumidores pelo conjunto da produg¢do de sentido dos

aparelhos ideolégicos de informagdo e cultura.

Evidentemente, ela ndo exclui a alternativa de seu consumo
propriamente estético!®. O desenvolvimento histérico da indGstria cultu-
ral, resultando na sua apropriagdo diferencial pelos grupos sociais presentes
no campo cultural, possibilitou a constituicdo de graméticas de recepgdo
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propriamente estéticas de seus produtos. No género policial, por exemplo,
os filmes noir dos anos 30 configuraram auténtico estilo, definido por
tragos esteticamente pertinentes, cujo reconhecimento deriva de certa com-
peténcia, adquirida em préticas especf(ficas de classe.!”

" Entretanto, relativamente ao esteticismo da ind{stria cultural,
esse modelo de experiéncia estética € um modelo ultrapassado. Enquanto
nele o observador submete sua subjetividade a dialética da atencdo e jogo,
na cultura de massa os sistemas perceptivos sdo submetidos a fascinacao e
o aparelho psfquico & descarga automatizada. A satisfacdo imediata se
sobrepOe & satisfacdo mediata; a experiéncia estética sucede a estetizacao
da experiéncia. Resta mudar avida.
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(7) Freud: Além do Princfpio do Prazer, p. 17.

(8) Idem: Ininigdes, Sintomas, Angastias..

(9) Idem: Negacion, p. 142,

(10) {dem: Projeto para uma Psicologia Cientffica, p. 117.

(11) Idem: Além do Princfpio do Prazer, p. 44.

(12) Idem: La Interpretacion de los Sueios, p. 228,

(13) Cf. Julia Kristeva: Ellipse sur la Frayeur et la Seduction Speculaire. Processo
andlogo de descarga, contudo mediado pelo jogo de imagem e forma da arte moderna,
foi analisado por Lyotard: Discurso, Figura.

(14) Trata-se aqui do mesmo mecanismo verificado com o riso nos chistes. Cf, Freud:
El Chiste y su Relacién con el Incoscientes. Cf. Freud: El Chiste y su Relaciéf con |
Inconsciente.

(15) Cf. Nicos Hadjinicolaou: Histéria da Arte e Movimentos Sociais, pp. 180 — 181.
(16) A propdsito do mecanismo em que repousa esse tipo de experiéncia, nosso
trabalho Efeito Estético e Discurso Artfstico.

(17) Nesse sentido, Blade Runner ( Ridley Scott ) ilustra o casamento da estética do
choque, manifesto em seu futurismo, com esta disposi¢cdo estética tradicional, cap-
tada nos elementos da narrativa noir inclufdas no filme.
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RELACOES PUBLICASE O
CONSUMIDOR DO BRASIL
DE HOJE

Gaudéncio Torquato
( Professor da ECA/USP )

A lbgica do consumo reparte-se entre as necessidades fundamen-
tais do individuo e sua satisfacdo psicoldgica. Atualmente ji ndo se
adquirem tantos bens com a finalidade exclusiva de procura de status. E
o caso dos jovens, que sio atraidos pela glamorizacdo dos meios de
comunicagdo. O contexto social permite concluir que hd desejos de
mudangas e expectativas que conduzem o consumidor para alguns com-
promissos e quebras de tabus, com maior permissividade sexual e menor
apego i ordem,

1. A logica do consumo

Para uma correta avaliagdo das possibilidades das Relagdes Pu-
blicas ante o consumidor, principalmente num estagio de perturbagdo eco-
ndmica, com sérios reflexos sociais, como o que vivemos, é importante
recuperar algumas idéias em torno do que se pode chamar de processo de
consumo. Afinal ndo se pode isolar o consumidor, enquanto individuo, do
processo social, econdmico, cultural e polftico que o cerca. Eis, pois, al-
guns pontos que ajudam a compreender o exato papel das Rela¢des Plbli-
cas a favor do sistema empresarial e na perspectiva de atingir o consumi-
dor.

Em primeiro lugar, é oportuno lembrar que o consumo se
efetiva gracas a uma I6gica prdpria, estribada, por um lado, pela neces-
sidade de permitir um sistema de permuta entre fornecedores e consumi-
dores ( processo de significagdo e comunicagdo ) e, de outro, pela caracte-
ristica de poder distribuir valores e conceitos as pessoas ( processo de
classificacdo e diferenciacdo social ). Assim, o consumo tanto permite que
o sistema de trocas seja realizado quanto proporciona certo tipo de status a
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quem nele se engaja. A respeito desse assunto, diz-se até que nunca os
objetos sdao consumidos, em si, porque, acima de tudo, representam sinais e
simbolos de diferenciagdo entre os individuos.

Deduz-se que a légica do consumo reparte-se entre as neces-
sidades fundamentais do individuo e sua satisfacdo psicoldgica, tornando
bem distintos o processo individual de satisfagdo e o processo de diferen-
ciagdo social. Sob outro prisma, o consumo tem significados abrangentes.
Para o economista, nada mais é que o sentido utilitdrio, o desejo do consu-
midor de possuir determinado bem especifico, de acordo com preferéncias
estabelecidas pelas leis do mercado e pela clivagem dos produtos em oferta.
Para o psicélogo, trata-se o consumo de uma questdo de motivagdo, de
satisfagdo do ego; para o socidlogo, a questdo do consume pode ser visuali-
zada sob o dngulo eminentemente sdcio-cultural, quando, entdo, situa-se o
modelo consumista dentro dos padr&es globais dos sistemas politicos e
econdmicos. Para o antropdlogo, trata-se de necessidade vital do individuo,
que é levado pela natureza a satisfazé-la.

Este mix conceitual permeia a figura do consumidor moderno.
E diffcil caracterizar os angulos que pesam mais na composicdo do consu-
mista atual. E bem mais f4cil argumentar que a I4gica cl4ssica do consumo,
amalgamada pela visdo multidisciplinar, pde a mostra, um Homem a procu-
ra da felicidade, que da preferéncia, em sua busca incessante, aos objetos
que lhe acarretem o médximo de satisfagOes. Esses objetos, produtos ou
insumos, constituem sua fonte de equilibrio, mas ndo lhe fornecem uma
completa e integral satisfagdo. Insatisfeito, o consumidor reinicia sua pro-
cura. E o ciclo do consumo é, assim, indefinido, gerando a renovagdo dos
produtos de satisfagdo e diferenciagdo social, fazendo brotar idéias origi-
nais, provocando o aumento dos ganhos, a proliferagcdo dos bens, a melho-
ra (?) da qualidade e, aofinal, contribuindo para o crescimento econdmico.

2. A nova lbgica do consumo e o novo consumidor

O Brasil de setembro de 1984 agrega alguns componentes e
determinantes para explicar a atual posigdo do consumo. As varidveis eco-
ndmicas e politicas, por exemplo. A mudanga a ocorrer { ? ) nos rumos
politicos, o quadro do desemprego, a devastadora inflagdo sdo alguns ele-
mentos que apontam para a necessidade do consumidor decidir com base
na teoria do risco calculado. Ele ndo se arrisca tanto quanto antigamente,
os produtos e bens sdo selecionados, de acordo com a lei das grandes
necessidades. J& ndo se adquirem tantos bens com a finalidade exclusiva de
procura de status.

H4, evidentemente, consumidores que procuram conjugar to-
dos os aspectos, ajustando os tipos de interesses. E o caso dos jovens, que
sdo atraidos pela glamorizagdo dos meios de comunicagdo.
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A maior seletividade significa, de outra forma, mais esfor¢o do
consumidor, mais barganha, mais pesquisa e, ao final, mais exigéncia de
qualidade. O risco calculado impede, sem davida, a aquisi¢do de bens que
possam comprometer o amanh3. Ndo é &‘toa que se tem acumulado, no
Pai's, nos Gltimos tempos, a poupanga, sinal mais que representativo da
insegurancga social. Esse sentido de acumulagdo de bens financeiros, em
momentos de tensdo e grande eletricidade, confere postura diferenciada ao
consumidor, seja ele de produtos de massa, de bens durdveis ou de servigos.
As pesquisas de tendéncia sOcio-cultural tém revelado contornos que mos-
tram um consumidor seriamente preocupado com sua realizacdo profis-
sional, buscando ardentemente equilibrio no emprego. Em sua vida domés-
tica, procura meios para viabilizar a idéia de simplicidade, pela aquisi¢do de
aparelhos que facilitem a composicao e as atividades do lar.

O contexto social permite concluir que o consumidor deseja
mudancas, expectativa que o conduz para alguns compromissos e quebra
de tabus, como maior permissividade sexual, menor apego a ordem, porque
a ordem como até agora foi idealizada ndo tem sido eficaz para a melhoria
social. Tanto por uma questdo econdmica, que viabiliza a homogeneidade
de patterns culturais ( vestimentas unisex ), quanto por uma influenciagdo
direta da mfdia ou mesmo pela aceitagdo paterna, a diferenga dos sexos ja
ndo é tdo importante e significativa, mesclando-se os comportamentos en-
tre rapazes e mogas.

Por outro lado, o esfor¢o maior pela sobrevivéncia, na crise,
tem gerado maior criatividade, mais idéias e indicagGes para propostas de
solucdes. Exemplos dessas situagGes sdo os negdcios proprios, desenvolvi-
dos com idéias originais e implementados com muito esfor¢o, determina-
¢ao e persisténcia.

Observa-se criatividade até nas vestimentas, com os toques pes-
soais. A escassez leva, por seu turno, as pessoas a um comportamento de
lazer recolhido, denotando tal fato maior exposi¢do dos consumidores aos
meios de comunicacgdo, principalmente eletronicos ( veja-se, por exemplo,
em Sao Paulo, o caso da Bienal Internacional do Livro que, num espaco de
15 dias, vendeu mais de um bilhdo de cruzeiros, no maior movimento
editorial j& ocorrido no Pafs num espago exiguo de tempo ). A exposi¢do a
TV explica a tendéncia para a maior automanipulagdo dos consumidores.

Outra forma de preencher o tempo estd na conservagdo da
forma fisica, postura que tanto pode ter explicacOes ante a influéncia dos
modelos televisivos ( incluindo os video-clips ) quanto pela necessidade de
ajuste psicossomatico. Afinal, as tensGes urbanas, conseqiéncia das imen-
sas concentracGes populacionais, necessitam de tratamento permanente,
principalmente em momentos de recessao e intranquilidade,

Pode-se divisar, ainda, um consumidor altamente preocupado
com a manutenc¢do e preservagdao da natureza, inseguro diante das inves-
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tidas a violéncia urbana, atirando-se irrefreadamente aos jogos de sorte e
azar ( lotos ), numa busca incessante do mdgico e irracional, na esperanga
de resolver os problemas, com uma sb tacada ( o ganho na loto ).

Estes tragos permitem perfilizar o consumidor brasileiro, neste
espaco histoérico, ficando mais claro o agente para quem se deve dirigir uma
estratégia de RelagGes Plblicas de amplo espectro e alcance.

3. A antiga e a nova postura de Relagdes Piiblicas

Tradicionalmente, as Relagdes Plblicas sempre se postaram ao
lado dos complexos sistemas e mecanismos de persuasdo organizacional,
trabalhando com suas ferramentas préprias na faixa da comunicagdo insti-
tucional. Ndo é o momento para relacionar os imensos ganhos empresariais
gerados pelas politicas de Relagdes Plblicas. Sem divida, elas tém cumpri-
do, historicamente, seu papel de aglutinadora de interesses empresariais e
marcado, de maneira quase definitiva, a identidade do universo organiza-
cional.

Em sua missdo, procuraram sempre se adaptar as circunstincias
e aos tempos. Que novos ingredientes ditam, hoje, a necessidade de nova
postura para as RelagGes Piblicas ? Tentemos responder.

O primeiro ponto a se considerar diz respeito a necessidade das
Relagdes Piblicas se adaptarem a cultura dos novos tempos e a identidade
de um consumidor mais exigente. Esse novo consumidor, resultante do
composto cultural e social retratado acima, é, hoje, sobretudo um Homem
que se guia pelo que podemos chamar de ““autogestdao técnica’. Define
pardmetros para sua vida, estabelece metas, organiza-se de acordo com os
riscos calculados, questiona a qualidade, é mais racional e grita mais do que
gritava no passado. Pleiteia, faz piquetes, a frente de fabrica, participa de
passeatas e denuncia os produtos contaminados, sob o olhar da televisdo.
N&do aceita passivamente a mistificagdo. E mais: aprendeu até a contar a
histéria da mistificagdo pelos mecanismos de comunicagcdo. Como se sabe,
a cadeia de comunicagdo, formada pelos elos que unem RelagGes Puiblicas,
Publicidade, Jornalismo etc., tem sido utilizada pelas empresas para tornar
as escolhas dos consumidores simplesmente uma questdo de persuasdo.
Persuasdo pela informagdo convincente ( jornalistica ), persuasdo pela argu-
mentagdo sblida, racional, |6gica ( Publicidade ), persuasdo pela identifica-
¢do de valores entre empresas e pablicos, tornando simpéticos e favoréveis
um conceito e uma identidade empresarial ( RelagGes Plblicas ). Ocorre
que, a rigor, algumas técnicas, principalmente as publicitdrias, tém contri-
bufdo para certas distor¢oes. Em relagdo a produtos, por exemplo, critica-
se a quebra da lei natural do produto, pela publicidade. Cada produto tem
uma vida Gtil, que é desvirtuada pelo processo de substitui¢do e troca.
Abole-se a verdadeira realidade do produto. Desfigura-se o real, substitui-se
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o concreto pelo abstrato, fragmenta-se a lei da naturalidade ( os descarté-

veis sdo exemplos dessa situagdo ). Levado o pensamento para um corpo

mais abrangente de situagOes, poder-se-ia dizer que os mecanismos de per-

suasdo despolitizam a politica, desculturam a cultura e, de certo modo,

dessexualizam o corpo, homogeneizando casos, planificando exemplos, es-

tandardizando situagdes, amortecendo posi¢cdes fortes, fortalecendo posi-

¢Oes fracas, dourando a pflula, narcotizando- o consumidor. E criando

passividade. O consumidor passivo tem sido historicamente, o alvo dos me-
canismos de persuasdo. Hoje é diferente.

Os novos tempos mostram o despertar do consumidor, agora
transformado no questionador, no homem exigente, no agente de transfor-
macao. ldentifica-se tal posicionamento como um voltar as tradi¢Ges mais
humanfsticas do culturalismo europeu, a vocagdo do homem pelo zelo
sobre os objetos, o sentimento e disposigdo para a preservagdo dos alimen-
tos em estado natural. Esse novo consumidor, agora muito atuante, ndo
aceita mais as explicagbes em torno de descasos, desconsideragOes, deslei-
xos, oferecidas pelas organizagGes pUblicas e privadas. Neste contexto,
deve-se posicionar a estratégia de RelagGes Plblicas. Estratégia montada a
partir do real conhecimento do novo Homem, a partir de um modelo de
pesquisa sdcio-cultural, coisa bem mais complexa do que o simples desafiar
e enumerar de plblicos, como fazem tradicionalmente os Departamentos
de Relagdes Plblicas.

As RelagOes Plblicas, mais que antes, necessitam aprumar seu
discurso a procura de pontos que possam justapor os interesses dos consu-
midores e das empresas, sem, contudo, se desviar de compromissos éticos
que restabelegcam a verdade, a realidade, as exigéncias dos consumidores.
Os novos tempos sugerem que a politica de contar o que aconteceu deve
ser a marca dos compromissos empresariais. A ética dos negdcios, nesses
tempos de mudanga, ndo pode passar por cima dos valores mais nobres do
Homem, principalmente quando esse se conscientiza dos seus direitos e
compromissos para com a sociedade. Restabelece-se e também restaura-se,
assim, a responsabilidade social das OrganizagOes, responsabilidade aqui
entendida ndo apenas como sua possibilidade de gerar empregos, mas como
a obrigacdo de oferecer produtos honestos, de qualidade, a obrigagdo de
reconhecer os erros, omissOes e desleixos. N3o se trata de falso moralismo,
nem mesmo de tentativa de busca de purismos. Trata-se, sobretudo, de
considerar uma nova realidade social, calcada numa dindmica de mudangas
e num sopro de renovagdo que se irradia por diversos cantos do mundo

ocidental.

Em pafses de economia em desenvolvimento, com largas dife-
rengas regionais e contrastes absurdos, o ajustamento das polfticas de Rela-
¢cOes Plblicas torna-se altamente prioritdrio, sob pena de vermos, mais uma
vez, cOpias mal desenhadas de modelos que, infelizmente, ndo tém sido
moldados a nossa imagem e semelhanga.



PUBLICIDADE, INFORMACAO
E DEMOCRACIA: UMA
ABORDAGEM INICIAL

J. B. Pinho
( Professor do IAC/PUCCAMP )

Investimentos anuais de bilhdes de cruzeiros, movimentados por
agéncias de publicidade, sdo uma das caracteristicas da sociedade indus-
trial brasileira dos tltimos anos. A Grande SZo Paulo € o maior mercado
de vendas, seguido do Rio de Janeiro e de Belo Horizonte. Foi, porém,
a partir da década de 60 que a propaganda comegou a despertar a
atencgio das pessoas, pois nessa época bastante se discutia a respeito do
papel dos meios de comunicagao social.

Neste artigo, o autor aborda a questdo do valor infor-
mativo da publicidade a partir da andlise do tratamento que é dado a
informagdo factual, de utilidade para o consumidor. Em seguida, é enfo-
cado o problema da credibilidade da publicidade brasileira, mostrando
os niveis de confianga em institui¢cdes e profissdes, para finalmente
estruturar sua tese de que, como insrumento de democratizagdo da
informacao, a publicidade sofre limitagGes de ordem quantitativa.

Nos Gltimos anos, a estrutura internacional da informagdo tem
motivado uma larga discussdo, de importancia fundamental para os pafses
do Terceiro Mundo, ja que é clara a necessidade da modificagdo da atual
ordem informativa internacional, ‘“que demonstrou ter uma visdo etnocén-

trica dos fatos e uma organizacdo oligopélica’!.

0O modelo informativo atual ndo reconhece o verdadeiro status

da informagdo, que é mais do que uma mercadoria, pois trata-se de um
direito e que tem uma fung¢do social reconhecida e definida.

Nas sociedades mais industrializadas do Terceiro Mundo, como
é 0 caso do Brasil, a publicidade é responsavel por um completo fluxo de

informagdes para uma vasta audiéncia, muitas vezes manipulado em fungdo
de interesses econdmicos, polfticos, sociais e outros.
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A questdo da democratizagdo da informagdo na publicidade
moderna é, portanto, a preocupagdo presente neste estudo, que tem ainda
por objetivo discutir e analisar a informagado publicitaria, suas fungdes,
credibilidade e prop6sitos, passando por um breve histérico da implanta-
¢3o das agéncias de propaganda no Brasil, da constituicdo dos veiculos de
comunicacdo de massa e da industrializacdo brasileira.

PUBLICIDADE E PROPAGANDA: HISTORICO E
ASPECTOS CONCEITUAIS

1. Breve histérico da publicidade brasileira

""Quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado com
frente para Santa Rita, fale com Ana Joaquina da Silva, que mora nas
mesmas casas, ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesquita, que tem
ordem para as vender’’2.

Publicado no jornal Gazeta do Rio de Janeiro, em 1808, este
antncio pode ser considerado como o pai dos modernos antncios classifi-
cados e antecedeu em muitos anos a implantagao das agéncias de publicida-
de no Brasil. Segundo Ney de Lima Figueiredo, “‘a primeira agéncia a
funcionar no Brasil foi a Eclética, por volta de 1913 ou 1914, em Sio
Paulo’3. Fundada por Jocelyn Bennaton e Castaldi, teve os sOcios originais
sucedidos em 1918 por Eugénio Leuenroth e Jalio Cosi, sendo que o
primeiro abriu uma filial da Eclética no Rio de Janeiro, para onde se
deslocou como representante do jornal O Estado de S. Paulo. Alguns dos
principais clientes da agéncia: Ford Motor Co., Texaco Co., Indlstrias
Matarazzo, Maizena, Kolynos, Palmolive, Parker Pen, Gillete, Aveia Qua-
ker, Squibb, Biscoitos Aymoré e Sabonete Eucalol®.

Mas o marco para o grande desenvolvimento da indGstria da
propaganda no Brasil estd nas décadas de 1930/40, que assinalam o inicio
da implantagdo do parque industrial brasileiro, com uma breve interrupgao
para o periodo da Segunda Guerra Mundial. Também a hist6ria dos vefcu-
los de comunicagao de massa nao pode ser esquecida: em 1900, o apareci-
mento da primeira revista semanal ilustrada: a Revista da Semana. Em
seguida, Fon-Fon, Careta, Cri-Cri, Vida Paulista. O r4dio j& era um vefculo,
em 1933, com grande penetragdo e atingindo vasta audiéncia. Em 1950, a
instalagao pelo pioneirismo de Assis Chateaubriand da primeira estagao de
televisdao — a TV Tupi, em S3o Paulo.

O ano de 1957 marca a realizagdo do 19 Congresso Brasileiro
de Propaganda, onde comega a tomar forma o documento legal de regula-
mentagado da profissao. Com a implantagdo da industria automobilfstica, a
propaganda ja tem todas as condigOes para ver declarada a sua maioridade,
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QUADRO N9 1

CRONOLOGIA DA PUBLICIDADE BRASILEIRA E DOS
VEICULOS DE COMUNICAGAO

Datas Fatos significativos
1808 Primeiro an(ncio brasileiro, publicado no jornal Gazeta do Rio de
Janeiro.
Surge o jornal Didrio de Pernambuco e, em 1827, o Jornal do Co-
1825 L
mércio ( RJ ).
Os primeiros antncios ilustrados nos jornais O Mequetrefe e O Mos-
1875 quito. Nasce o jornal Provincia de Sao Paulo, atual O Estadode S.
Paulo.
1896 Primeiro aniincio a duas cores no jornal trimestral O Merc(rio.
1900 Primeira revista semanal ilustrada: Revista da Semana. Depois: Fon-
Fon, Careta, Cri-cri, Vida Paulista ...
1913/14| Primeira agéncia de propaganda no Brasil: Eclética, em Sdo Paulo.
1920/30 Instalagdo no Brasil das agéncias estrangeiras: J. W. Thompson,
McCann-Erickson e N. W. Ayer.
1923 Roquette Pinto e Henry Moritze instalam a primeira estagdo de radio-
difusdo do Brasil, a Radio Sociedade do Rio de Janeiro.
Fundada a Associagdo Brasileira de Propaganda e, em Sao Paulo, a
1937 Associagdo Paulista de Propaganda. Primeira revista especializada:
revista Propaganda.
1950 Instalada a primeira estagcdo de televisdo, em S3do Paulo: TV Tupi.
1957 19 Congresso Brasileiro de Propaganda.
1958 Com a implantagdo da industria automobilistica, a propaganda
atinge sua maioridade.
Fundagdo da Associagdo Brasileira de Anunciantes e o langamento
de uma rede nacional de telecomunicagdes.
1960/70 Criagdo do Instituto Verificador de Circulagdo, do Conselho Nacional

de Propaganda e da lei n© 4.680, de 18 de maio de 1965, que dispde
sobre o exercicio da profissdo de publicitario e agenciador de pro-
paganda.

Fontes: MALANGA, Eugénio. Publicidade: uma introdugdo. S3o Paulo, Atlas, 1976.
FEDERICO, Maria Elvira B. Historia da Comunicagao: radio e tv no Brasil.
Petr6polis, Vozes, 1982. SIMOES, Roberto. Comunicagdo Publicitaria. S3o
Paulo, Atlas, 1972.
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completadas com o langcamento de uma rede nacional de telecomunica-
¢Oes, Finalmente, no dia 18 de maio de 1965 é promulgada a Lei n© 4.680,
que da um novo estatuto para o profissional de propaganda e o agenciador.

2. A distingdo entre publicidade e propagandg

A propaganda e a publicidade, a partir da década de 60, come-
caram a despertar a atencdo das pessoas, no bojo da grande discussao que
se fazia sobre a comunicagcdo de massa. Este interesse extrapolou os meios
publicitérios, atingindo e sendo suas técnicas, fungOes e disfungdes assunto
de discussao entre psicolégos, soci6logos, filésofos, antrop6logos e polfti-
cos. Até, quem diria, os proprios consumidores, que também “consomem’’
a publicidade e a propaganda, da mesma forma que os produtos, servigos e
idéias que sdo por elas veiculadas e difundidas.

Segundo Robert Guérin, “o ar é composto de oxigénio, azoto
e propaganda”®, o que evidencia sua universalidade. H4 também a classica
histéria do cego da ponte de Brooklyn, freqlientemente citada nos meios
publicitarios: “Em uma manha de primavera, um pedestre, ao atravessar
aquela ponte, péra diante de um mendigo que em vao estendia seu chapéu
a indiferenca geral. Num cartaz, esta inscricdo: ‘cego de nascenga’. Emocio-
nado por este espetaculo, d& sua esmola e, sem nada dizer, vira o cartaz e
nele rabisca algumas palavras. Depois se afasta. Voltando no dia seguinte,
encontra o mendigo transformado e encantado, que lhe pergunta por que,
de repente, seu chapéu se enchera daquela maneira. ‘E simples’, responde o
homem, ‘eu apenas virei o seu cartaz e nele escrevi — E primavera e eu ndo
a vejo’’®. Sem divida, uma mostra do poder persuasivo da propaganda
através de uma alta dose de criatividade, tdo inteligentemente usada pelos
seus profissionais.

Entretanto, para um grande nimero de pessoas nao esta ainda
clara a disting3o entre os termos publicidade e propaganda, que s3ao usados
comumentemente de forma indistinta. Sobre isso, Eugénio Malanga nos
conta: “Propaganda era uma congregacao de cardeais da Igreja Cat6lica
Apostblica Romana que supervisava a difusdo da fé crista, nos pafses nao-
cat6licos, sendo ainda responsavel pela organizacdo do trabalho missioné-
rio, A Congregagao foi fundada em 1597, pelo Papa Clemente VIIi, e
organizada por Gregbrio XV, em 1622"7. A Congregatio de Propaganda
Fide, usando o termo propaganda para o servigo religioso, contribuiu para
que a propaganda fosse conceituada como: “atividades que tendem a in-
fluenciar o homem, com o objetivo religioso, politico ou civico’®. A
publicidade, entao, assume o objetivo comercial, sendo definida como: "“a
arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a acé’o"g.

Usando técnicas e veiculos comuns, a publicidade e a propa-
ganda se diversificam quanto a seus objetivos. Eugénio Malanga10 assim
caracteriza cada uma delas:
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PROPAGANDA PUBLICIDADE

1. E ideologica. 1. E comercial.

2. E gratis. 2. E paga pelo consumidor.

3. E dirigida ao individuo. 3. E dirigida & massa.

4. Apela para os sentimentos 4. Apela para o conforto,
morais, civicos, religiosos, prazer, instinto de conser-
politicos etc. vacao etc.

utilizam

as

Do ponto de vista psicolégico, a publicidade e a propaganda
mesmas necessidades dos indivfduos e dos grupos:

“’Necessidade de saber, necessidade de obter informagCes, de
ter uma opinido. A publicidade e a propaganda fornecem ‘in-
formagoes',

Necessidade de explicagdo e necessidade de compreender. A
publicidade fornece suas argumentagOes; a propaganda forne-
ce, com a ideologia, a significagdo a ser dada aos acontecimen-
tos.

Necessidade de afirmagao de si. A publicidade oferece, com a
posse dos objetos de identificacdo, o meio de modificar a ima-
gem de si, de aumentar seu préprio poder aumentando o ter, A
propaganda d4 a cada pessoa um papel a desempenhar, a sus-
tenta nesse papel, assegura-lhe seu valor como pessoa e aumen-
ta seu sentimento de poder oferecendo-lhe algo de grandioso
para fazer.

Necessidade de participar na vida coletiva, A publicidade se
baseia nas trocas e no comércio, instiga a participagdo, a imita-
¢do e a identificagdo. A propaganda cria a comunidade ideol6-
gica, acentua os novos lagos de afiliagcdo.

Necessidade de libertagdo em relagdo 3s limitagBes cotidianas.
A publicidade oferece meios cada vez mais répidos para resol-
ver os problemas préticos penosos, para realizar a evasao so-
nhada, para aumentar e preencher o lazer, para facilitar a vida.
A propaganda promete a libertacdo total de todas as limitagOes
e de todos os meios, traz a esperanga de uma vida melhor em

um mundo melhor’”! 1,

A publicidade est§ diretamente ligada as sociedades economi-

camente desenvolvidas, Nesse ambito, ela vai desempenhar sete fungOes
principais:

*“18) uma fun¢do de lideranga econdmica. A publicidade deve

criar a confianga, methorar a imagem da marca, estabele-
cer a reputacdo, manter o moral dos representantes etc.
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23) uma fungdo de antagonismo comercial. A publicidade deve
neutralizar a concorréncia, fazer pressdao sobre os distri-
buidores, tomar fregueses aos concorrentes etc,

33) uma fungdo de incentivo. A publicidade deve fazer com-
prar aqui e agora, incitar a prospect a testar o produto,
persuadir o prospect a escrever para pedir documentagao
etc,

44) uma fungdo de criar habitos, A publicidade deve lembrar o
produto, ensinar as pessoas a pedirem a marca, converter
os clientes ocasionais em clientes regulares etc.

53) uma fungdo de inovagdo. A publicidade deve abrir novos
mercados, langar produtos novos ou sugerir novas utiliza-
¢Oes para produtos antigos etc,

62) uma fungdo de informagdo. A publicidade deve fazer co-
nhecer a existéncia do produto, fornecer informagoes,
descrever as utilizagdes do produto etc.

73) uma fungdo de expansdo do consumo. A publicidade deve
incitar o aumento da grandeza das unidades de froduto
compradas e a freqliéncia dos atos de consumo”’!

Dentro de um processo mercadolégico global desenvolvido a
partir da época da ditadura getulista ( DIP — Departamento de Imprensa e
Propaganda ) até nossos dias, no Brasil estamos assistindo a um grande
desenvolvimento das técnicas espec(ficas da propaganda eleitoral ou polf-
tica, cujo Gltimo grande evento foi a campanha das Diretas J& !

A propaganda religiosa se faz presente principalmente — ou
melhor — quase exclusivamente pela Campanha da Fraternidade criada pe-
la CNBB ( Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil ), e de &mbito nacio-
nal, com uso das modernas mfdias e orientagdo de agéncias de propaganda
na sua produgao e veiculagao.

J& mais complexas sdo as atividades da propaganda ideolégica,
cuja fungdo ““é a de formar a maior parte das idéias e convicgGes dos
indivfduos e, com isso, orientar todo o seu comportamento social. As
mensagens apresentam uma versdo da realidade a partir da qual se propde a
necessidade de mantef a sociedade nas condi¢es em que se encontra ou de
transformé&-la em sua estrutura econdmica, regime polftico ou sistema cul-
tural”!3, 0 melho;/ exemplo deste tipo de propaganda est& no uso que dela
fizeram os governos pbs-64, a princlpio de forma assistemé&tica, e depois
sob a supervisdo|de 6rgdos, tais como: AERP — Assessoria Especial de
Relagdes Pliblicas de Presidéncia da Replblica, AIRP — Assessoria de Im-
prensa e Relagdes\Pliblicas, SECOM — Secretaria de Comunicagdo Social, e
SID — Secretaria d\( Imprensa e Divulgacé‘o”.
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A INDUSTRIA DA PUBLICIDADE NO BRASIL

Segundo o tradicional ievantamento anual da revista Meio &

Mensagem, a ind(stria da publicidaae brasileira, ao contrério dos Gltimos
anos, perdeu para a inflagdo: “em 1983, a recessdo atingiu em cheio o
negbcio, cujo movimento de Cr$1.300.784,7 milhOes representou uma
perda real de 28,9 pontos percentuais no investimento publicitdrio em
relagdo ao ano anterior’’!5,

QUADRO N9 2

INVESTIMENTO EM PROPAGANDA, DE 1978 A 1983

Ano ;:‘:‘:;;:'a Cresci- Inflado Cresc. PNB Propagan-
o mento real % |(bilhdes) | da/PNB %
(milhdes)
78 33.813,0 491 44 0 3,6 3.300 1,02
79 55.036,5 62,8 772 —8,2 5.358 1,03
80 105.352,7 914 110,2 -9,0 12.463 0,84
81 236.800,0 | 124,8 95,2 15,2 25.424 0,93
82 588.410,0 | 1485 99,7 244 50.561 1,16
83 11.300.784,7 | 1211 2110 | —28,9 | 123964 1,05

Fonte: Meio & Mensagem

O volume da verba de publicidade dos anunciantes diretos cor-
responde a 40% do investimento publicitario total; portanto, o0 montante
ndo intermediado pelas agéncias de propaganda configura a quantia de
Cr$520,313,9 milhdes em 1983.

QUADRO N° 3

RECEITAS POR AGENCIAS, ANUNCIANTES DIRETOS
E TOTAL DE INVESTIMENTOS

Tipos Cr$ milhdes
Total de receita das 300 maiores agéncias 187.313.0
Total da receita das agéncias 195.177,7
Total de faturamento via agéncias 780.470,8
Total de faturamento direto 520.313,9
Total de investimento publicitario no pais 1.300.784,7

Fonte: Meio & Mensagem
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Entre as 20 maiores agéncias do mercado, permanecem listadas
cinco multinacionais, a saber: McCann-Erickson (49 lugar), J. W.
Thompson (59), Standard, Ogilvy & Mather ( 99 ), SSC&B Lintas ( 109 ),
Lage Stabel/BBDO ( 159) e Young Rubicam ( 189), conforme dados de
1982. As trés primeiras colocadas, por ordem decrescente, sdao de capital
nacional: MPM Propaganda, Alcantara Machddo e Salles Inter-Americana.

A participagao das agéncias estrangeiras no investimento total
da publicidade tem diminuido razoavelmente nos (ltimos dez anos, Para
uma correta interpretagcao da situagdo apontada é importante lembrar que
as contas do governo n3ao podem ser atendidas por agéncias multinacionais.
E, sem dlvida, o grande crescimento da participagao do Estado na econo-
mia nacional refletiu-se no desenvolvimento das agéncias nacionais, com o
afluxo maior de contas.

Quanto a distribuicdo de verbas pelos meios, a televisdo rece-
beu, em 1983, um montante superior a soma dos demais vefculos de
comunicagdo publicitaria: 60,6%. Mas esta condigdo ndo é nova, pois nos
Gltimos trés anos nao h4 alteragdes significativas nas proporgdes de destina-
¢ao das verbas por vefculos.

QUADRO N9 4

DISTRIBUICAO DAS VERBAS DE VEICULACAO
POR MEIO — VIA AGENCIAS

Ano TV Jornal Revistas Radio | Outdoor | Diversos
1981 59,3 174 11,6 8,6 1,8 1,3
1982 61,2 14,7 12,9 8,0 2,3 0,9
1983* 60,6 13,3 12,2 10,5 1,4 2,0

Fontes: Grupo de Midia
(*) Revista Meio & Mensagem

Quem é o consumidor brasileiro ?

Recente estudo desenvolvido pela Madia e Associados — Con-
sultoria Internacional de Marketing, com base no Censo de 1980, aponta
os 20 maiores mercados brasileiros em potencial de consumo, de um total
de 100 maiores mercados’ .
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QUADRO N2 5

0S 20 MAIORES MERCADOS BRASILEIROS

) Populagdo Potencial
Municipios/Areas em de
31-8-1980 Mercado %
1. Grande Sdo Paulo 12.588.439 19,68
2. Grande Rio de Janeiro 8.624.038 15,34
3. Belo Horizonte ( MG ) 1.781.924 3,82
4. Porto Alegre ( RS) 1.125.901 3,19
5. Salvador (BA ) 1.506.602 2,24
6. Recife ( PE) 1.204.738 2,08
7. Curitiba (PR) 1.025.738 2,01
8. Brasilia 1.177.393 1,63
9. Campinas ( SP ) 664.356 1,33
10. Fortaleza ( CE ) 1.038.919 1,31
11. Santos ( SP) 416.784 1,18
12. Belém ( PA) 934.322 0,92
13. Goiénia (GO) 717.948 0,81
14. Ribeirao Preto ( SP) 318.375 0,64
15. Manaus ( AM ) 634.659 0,52
16. Juiz de Fora ( MG) 307.820 0,51
17. Maceid ( AL ) 400.041 0,42
18. S3oJosé dos Campos ( SP ) 287.586 0,41
19. Jundiai ( SP) 258.773 0,39
20. Londrina ( PR) 301.749 0,39
TOTAL 35.486.347 58,78

Fonte: Revista Propaganda

O Grande Sa3o Paulo e o Grande Rio sidd constituidos dos
seguintes municfpios:

a) GRANDE SAO PAULO

Aruj4, Barueri, Birituba-Mirim, Caieiras, Cajamar, Carapicufba, Cotia, Dia-
dema, Embu, Embu-Guacu, Ferraz de Vasconcelos, Francisco Morato,
Franco da Rocha, Guararema, Itapecerica da Serra, Itapevi, |taquacetuba,
Jandira, Juquitiba, Mairipord, Mau4, Mogi das Cruzes, Osasco, Pirapora do
Bom Jesus, Po4, Ribeirdo Pires, Rio Grande da Serra, Sales6polis, Santa
Isabel, Santana do Parnaiba, Santo André, S3o Bernardo, Sdo Caetano do
Sul, Sdo Paulo e Tabodo da Serra,
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b) GRANDE RIO

Duque de Caxias, Itaboraf, ltaguaf, Magé, Mangaratiba, Marica, Nil6polis,
Niter6i, Nova lIguagu, Paracambi, Rio de Janeiro, Sdo Gongalo e Sdo Joao
do Meriti,

A Fundagdo Instituto Brasileiro de Geografia e Estat(stica con-
sidera, em seus Censos Demogréficos, a PEA — Populagdao Economicamen-
te Ativa — como as pessoas que trabalharam nos Gltimos doze meses ante-
riores 3 data do Censo, devendo estar na faixa de 10 ou mais anos de idade,
sendo estimada em exatamente 50% da populagdo total do pais'’,

O mercado consumidor brasileiro é extremamente limitado,
sendo dividido em dois tipos: o0 mercado ativo e o0 mercado marginal,

O mercado ativo “re(ine entre 25 a 28% da populagdo brasilei-
ra (...). E uma faixa de populagdo que tem poder aquisitivo. O resto tem
aspiracdo de consumo mas quase nenhum poder de consumir., Configura
um mercado marginal”’!3,

PUBLICIDADE E INFORMACAO

““A propaganda de vendas do antigo negociante era essencial-
mente racional. Ele conhecia suas mercadorias e as necessidades do fregués,
e baseado nisso é que procurava vender. Ndo h4 diivida de que sua conversa
de mercador ndo era inteiramente objetiva e que usava o mais poss(vel da
persuasao; no entanto, para ser eficiente tinha de ser uma conversa bastan-
te racional e sensata, Grande parte da propaganda moderna é diferente:
ndo apela para a razdo, mas para a emogao; como qualquer outra espécie
de sugestdao hipnbtica, procura impressionar seus objetivos emocionalmen-
te e, depois, fazer com que se submetam intelectuaimente, Este tipo de
publicidade impressiona o fregués por todos os meios: pela repeticdo vezes
seguidas da mesma férmula; pela influéncia de uma imagem categorizada,
como a de uma senhora da sociedade ou de um famoso pugilista, que fume
determinada marca de cigarros; gracas ao recurso de atrair o fregués ao
mesmo tempo que diminui sua capacidade criativa com o encanto de uma
bonita jovem; ameagando-o com o perigo de ‘C.C.' ou do ‘mau haélito’;
estimulando a fantasia acerca de uma sibita mudanca de toda a sua vida
gragas a compra de certo sabonete ou marca de camisa. Todos esses proces-
sos sd0 intrinsecamente irracionais: nada tém a ver com as qualidades da
mercadoria e sufocam e destroem a capacidade cr(tica do fregués como um
6pio ou a prépria hiprnose. Ddo-lhe certa satisfacao gracas aos devaneios
que despertam, tal e qual sucede com os filmes de cinema, mas ao mesmo
tempo agugam-lhe a sensagdo de insuficiéncia e incapacidade’!®.

A argumentagdo publicitaria deslocou-se através dos tempos de
uma base puramente racional para o uso de mecanismos emocionais, de
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ordem psicolégica, que visam a impregnar os produtos e servicos de uma
representacao simbélica. Chegamos entao ao que Gérard Lagneau denomi-
na fazer-valer, que é ""todo e qualquer processo social utilizado para valori-
zar um bem ( produto ou servigo) aos olhos daquele a quem é destina-
do’20,

Diante deste quadro, a questao do valor informativo da publi-
cidade é uma discussao que divide as opinides. “Economistas favoraveis a
publicidade afirmam que ndo ha transparéncia de mercados sem esforgos
adequados por parte dos produtores e dos distribuidores para informar o
pablico. Quanto mais se desenvolver a economia, tanto mais se diversifica a
escolha que se oferece aos consumidores, e mais indispensavel se torna a
publicidade permitindo aos clientes escolherem com conhecimento de cau-
sa’’21,

Outra corrente de opiniao sustenta que é exatamente esta car-
ga de publicidade que "lhes aparece como fator de opacidade, mais do que

de transparéncia"n.

Sem duvida, o tratamento da informacdo na publicidade passa
por um mecanismo de depuragdo, ou seja, h4 uma selecdao parcial dos
argumentos a respeito das caracteristicas objetivas do produto ou servigo,
sendo destacadas aquelas que, para o publicitério e do ponto de vista do
consumidor, constituirdo um elemento motivador para a compra do bem,
pela sua valorizagao. Quanto a este ponto, Pierre Konder discrimina que os
elementos que poderiam constituir o conteido de uma informacao factual,
de utilidade para o consumidor:

"a) O fato da existéncia do produto ou do servico em questao
( o que implica sua identificagdo através de um nome pré-
prio ou genérico );

b) sua performance ( para permanecer conforme a terminolo-
gia anglo-saxdnica ), isto é, suas caracteristicas técnicas,
suas qualidades estéticas, bem como suas vantagens ou in-
convenientes, acessorios ( embalagens etc. );

c) seu preco e as condigOes especificas de sua colocacdo a ven-
da;

’

d) o lugar onde ele pode ser examinado ou comprado"“.

No caso do Brasil, as informagdes das letras b e ¢ ( que se-
gundo os crfticos s6 serdao informagGes Gteis se comparadas com as de
outros produtos similares) j& sdo motivo da chamada propaganda com-
parativa para alguns tipos de produtos e servigos classificados como de
escolha??, como é o caso de seguro médico ( AMIL — Plano de Assisténcia
Médica, Seguro Hospitalar Ital ), aparelhos eletrodomésticos e eletrdnicos
( Méquinas elétricas FACIT, Eletrolux ) e autombveis, principalmente,
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Lufs Salles, da Salles Inter-Americana, explica o uso da compa-
racdo lembrando que “‘as crises sdo geralmente momentos propfcios para a
propaganda comparativa. Ela reproduz, na prética, aquilo que o consumi-
dor faz na sua cabeca na hora da decisdo da compra”?3,

Em nosso pafs a propaganda corl'nparativa é permitida dentro
dos seguintes pardmetros: ‘‘a) na defesa ou esclarecimento do consumidor;
b) a comparagdo deve ser objetiva; c) passivel de comprovacdo; d) no caso
de bens de consumo, a comparagdo deve ser feita com produtos do mesmo
ano de fabricagdo, a ndo ser que o objetivo seja comprovar evolugdo, o que
deve ficar claro; e) ndo deve ser estabelecida confusdao entre marcas e pro-
dutos concorrentes; f) ndo haja concorréncia desleal ou denegrimento, da
imagem do produto ou da marca; g) ndo se utilize injustificadamente a
imagem corporativa ou o prestigio de terceiros; h) o prego deve ser indica-
do, no caso de comparacdo de produtos com pregos diferentes” 2,

Ainda quanto a letra b — pregos dos produtos — é sua utiliza-
¢do bastante comum na chamada propaganda de varejo, onde os grandes
varejistas ( e somente eles, pelo perigo que encerra tal uso) utilizam-no
como um apelo de venda para seus produtos, as vezes como elemento de
valor estratégico em si mesmo. Este valor estratégico vem do fato de que o
preco mais barato é usado como chamariz promocional para o consumidor,
fazendo-o ir até a loja e, por impulso, adquirindo outros bens de maior
lucratividade para o comerciante.

As pesquisas de mercado estdo detectando atualmente algumas
mudangas no comportamento de compra do consumidor brasileiro, um
reflexo evidente do processo de recessdo econdmica que se implantou no
pafs. O fantasma do desemprego, a inflagdo persistente e a reducdo da
renda disponivel fazem com que o consumidor se mostre descontente e
pessimista, influindo no seu processo de conscientizagdo, tornando-o mais
exigente e mais critico, preocupado em estabelecer prioridades nos seus
hébitos de consumo,

Bastante interessante é o depoimento de Vera Aldrighi a res-
peito do comportamento dos jovens: ‘Existe um conceito muito forte que
tem aparecido junto a populagdo jovem: estar bem consigo mesmo. Na
medida em que fica diffcil estender o conceito de felicidade a aquisicao de
bens de consumo, em funcdo mesmo do baixo poder aquisitivo, as pessoas
buscam dentro de si essa sensagdo. E ndo é nada de egoismo, individualis-
mo, E alguma coisa como ‘estar bem consigo mesmo é melhor do que estar
bem com todo mundo’. As pessoas estdo descobrindo que é impossfvel
estar bem com todo mundo, As pessoas j& ndo tém tanta necessidade de ir
ao cinema toda semana, encontrar com um grupo para conversar num bar,
Entdo, se j4 ndo se pode fazer tudo isso, e se isso é algo que pode deixar de
ser feito, entdo o jeito é procurar algumas pessoas, bater papo em casa dos
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amigos, algo mais ’ntimo que, além de economizar dinheiro, pode estimu-
lar lagos mais afetivos. Entdo ha compensagGes. Eu acabo aprofundando a
relagdo com pessoas de quem eu gosto, que me fazem bem’'?7.

Outro fator que justificaria a utilidade social da informagdo
publicitdria estd na necessidade de ““que ela visasse prioritariamente os
produtos e os problemas pelos quais os consumidores manifestassem um
interesse esponténeo”zs. Os produtos que apresentam uma inovagdo ou
sdo novos no mercado exigem uma carga informativa maior, por pressao da
necessidade de informagdo do consumidor, embora nado se possa deixar de
concordar que estejam presentes nestes an(incios uma carga motivacional
condicionada por emogdes (teis ao que se tem em vista.

Alguns anunciantes canalizam este interesse em suas pegas pu-
blicitarias ou em campanhas especificas, como é o caso da Divisdo Textil
da Rhodia. Adotando o tema: “O consumidor fala, a Rhodia escuta”,
abriu-se um canal real de participagdo em duas vias, sendo modificadas as
etiquetas dos produtos que utilizam os fios texteis da empresa, que passa-
ram a contar com o namero do telefone da Rhodia e de uma caixa postal,
“para que o consumidor falasse de volta para a Rhodia"2°.

No plano institucional, houve o uso da publicidade por.uma
comunidade — a dos moradores de trecho da Rodovia Raposo Tava-
res — com o interesse de atingir o poder publico para sensibilizé-lo na
construgcdo de uma passarela em ponto muito freqlientado por criangas que
se deslocavam para a escola e corriam o risco de ser atropeladas, caso
atravessassem a estrada. “Num sébado, dia 28 de junho do ano passado, os
surpresos leitores do jornal O Estado de S. Paulo depararam-se, na pagina
quatro, — uma pagina nobre — com um inusitado convite: ‘Assista aqui dia-
riamente o emocionante jogo da morte’, dizia o andncio criado pela GTM&
c3% Que atingiu plenamente seus objetivos: a passarela foi construida e a
agéncia ainda ganhou o Prémio Eficiéncia, instituido pela revista Briefing.

A CREDIBILIDADE DA PUBLICIDADE BRASILEIRA
“Certa vez Washington Olivetto®! foi apresentado & mde de
um amigo. Depois de um pouco de papo, a senhora lhe perguntou: ‘O que
vocé faz na vida, meu rapaz ? ‘. ‘Bem, eu sou publicitario’, respondeu ele.
‘Publicitario ? ’. Respondeu: ‘Sim senhora, eu crio, por exemplo, alguns
dos comerciais que a senhora vé pela televisao diariamente...” Impressiona-
da, ela ndo se conteve: ‘Ah ! | Entdo é vocé que elogia as coisas ? .32

Essa talvez ndo seja uma opinidao consensual sobre a publici-
dade brasileira, porém dados mais sistematizados foram obtidos com a
pesquisa promovida pelo Instituto Gallup para a revista Veja, aplicada em
20 estados brasileiros, em um total de 2.656 entrevistas, que teve o obje-
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tivo de levantar o estado da opinido da populacdo urbana brasileira quan-

to ao nivel de confianca em instituicOes e profissionais33.

QUADRO N9 6

NIVEL DE CONFIANGA EM INSTITUICOES E PROFISSOES

Pode-se acreditar Pode-se confiar/ .
e a . . Nivel de
Instituicdes/ sempre ou na acreditar em muito -
- . confianga

Profissoes maior parte do pouco ou nada %

que dizem % do que dizem % °
Correios 83 11 +72
Professores 83 14 + 69
Igreja 78 19 + 59
Médicos 77 20 + 57
Bancos 65 28 + 37
Sindicatos 44 43 + 1
Justica 46 46 0
Imprensa 40 53 - 13
Empresérios 30 55 —25
Televisdo 34 62 — 28
Governo Federal 28 63 — 35
PROPAGANDA 28 67 -39
Deputados e _
Senadores 16 76 60

Fonte: Revista Veja.

A propaganda aparece como a 122 colocada, com 39 pontos
negativos, em uma escala de 1 a 13, seguida somente por Deputados e
Senadores ( — 60 ).

Para Jaqueline Haas, diretora de pesquisa da ALMAP, a falta
de credibilidade da propaganda é um reflexo da incredibitidade que o
brasileiro devota &s instituicGes politicas, religiosas, sociais, comerciais e
outras. Na sua opinido, ‘‘pode-se constatar, em primeiro plano, uma
ruptura entre os interesses das ‘autoridades’ e os interesses da sociedade
( ao nivel politico, como repercussao, ao nivel econdmico, social etc. )34,
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Esta tese, a nosso ver, tem comprovagao a nivel do governo
federal, uma instituicao polftica que vem enfrentando um grande descré-
dito pela veiculagdo nos seus anincios de informagdes duvidosas que sao
francamente contestadas e até absurdas. Consequiéncia: as assinaturas nos
comerciais de televisao, por exemplo, s3o cada vez mais discretas e sutis,
pois representam uma marca deste estigma da falta de veracidade impri-
mida a informagdo na publicidade governamental.

Outro fator que contribui para a incredibilidade da publici-
dade é o fato de que as suas mensagens apresentam um mundo fascinante,
charmoso e colorido, porém irreal para aproximadamente 70% da popula-
¢do brasileira, que esta alijada do mercado de consumo.

Finalmente, e infelizmente, ndo existe no publicitario a preo-
cupagdo, ao receber o briefing de um produto, de checar as informagdes ali
declaradas pelo anunciante,

Mais do que uma preocupacdo, este cuidado deve fazer parte
da responsabilidade das agéncias de propaganda, a ser dividida com o clien-
te-anunciante. O CONAR — Cédigo de Autoregulamentagao Publicita-
ria — contempla esta problematica da informagdo verdadeira: “Artigo
12 — Todo anincio deve respeitar as leis do pais; deve, ainda, ser honesto e

verdadeiro’’3%,

CONCLUSOES

a) A publicidade moderna, como instrumento de democratiza-
¢do da informagdo, sofre limitagdes de ordem quantitativa, pois seu alcan-
ce esta restrito a uma pequena parcela da populagdo brasileira, enquanto
70% dela estéa circunscrita a um mercado marginal que, em tese, tem acesso
a esta informacdo, ndo tendo entretanto o poder aquisitivo para participar
do processo de consumo de bens e servicos. Esta informagao publicitéria,
que vaza para o mercado marginal, constitui fator motivador da falta de
credibilidade das massas frente a mensagens que apresentam um mundo
irreal e fantastico, estranho ao seu cotidiano e a sua percepgao.

b) Uma informagdo democréitica deve pressupor uma racionali-
zagdo da linguagem publicitaria, ““que podera ser considerada racional se
estabelecer uma relagdo do mesmo tipo daquela cujo modelo é fornecido
pela teoria econOmica; se valorizar racionalmente ( isto é, de maneira preci-
samente calculdvel) o objeto que promove. A manipulagao simboéli-
ca’” — praticada pela publicidade — "’leva ao estabelecimento de relagGes
irracionais entre o produto anunciado e o receptor do anancio” 3¢,

c) A verdadeira comunicagdo deve-se estabelecer em uma dupla
diregdo, envolvendo a troca entre transmissores e receptores, em um siste-
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ma que desse margem a retroalimentagao de seus componentes. Entretan-
to, na comunicagdo publicitaria estes dois processos permanecem distintos:
a demanda é levantada pelos estudos de mercado e a oferta é veiculada
pelas campanhas publicitarias, caminhando as duas de forma paralela e
simétrica3”.

d) No plano econdmico, a publicidade deve-se desvincular ao
maximo de seu carater conflitual, caracteristico da publicidade comercial.
Uma publicidade harmonica, segundo Gérard Lagneau, ‘‘serd portanto
aquela que ird tornar racional o sistema de informacdo acionado sob o
nome de marketing, dotando-o de uma retroacdo negativa, de um freio de
consumo utilizadvel concomitantemente com o acelerador conflitual, de
maneira que o sistema possa se auto-regular"38. Um exemplo nos é forne-
cido pela inddstria automobilfstica francesa, ‘’cujas marcas procuram de-
senvolver o mercado enquanto os poderes publicos amenizam os ardores

rodoviarios dos motoristas através da dupla agao policial e publicitéria"”.

e) No plano social, num pais subdesenvolvido e com grandes
problemas como o Brasil, é necessario um maior equilibrio entre a publici-
dade comercial e outro tipo que aplicaria as mesmas técnicas com finalida-
des de servigo publico.

f) A democratizacdo da informacdo é considerada como o apa-
nagio de uma sociedade livre e democratica. N3o se pode diminuir a impor-
tancia de tal elemento; entretanto, por mais inteligente e concreta que seja
a informacao na publicidade, ela ndo pode estar dissociada da real partici-
pacao das massas. “Uma verdadeira democracia vive da participacdao do
povo e n3o somente de manté-lo informado”4°. Podemos lembrar aqui o
exemplo do Estado, que apela a propaganda para assegurar O cONsenso
ideolbgico, conseguindo despertar nas massas a impressdo de participagao
poll’tica‘“, mas nao uma real e verdadeira participagao popular na condu-
¢do do seu proprio destino.
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O MITO: NOTAS PARA
UMA INVESTIGACAO

Jodo Ribeiro Jinior
( Professor do IAC da PUCCAMP )

A preocupagdo bésica desta reflexdo ¢ entender o Mito como
realidade autdnoma. Assim, objetivou-se interpreti-lo a partir da sua
estrutura e da sua finalidade. Por outro lado, como o Mito esta relacio-
nado ao chamado Tempo Sagrado, analisou-se a problemdtica, a fim de
melhor conhecer o contefido do Mito para avalid-lo e/ou critica-lo.

A interpretagao do mito

O Mito, brotando da projecdo imaginativa que o homem faz
das méximas funcOes da vida, como nascimento, amor e morte, rege-se
pelas regras prbprias do sfmbolo,

Embora a representacdo simbblica seja tirada da experiéncia,
ela ndo se reduz aos dados sensiveis.

A narrativa mftica é composta de elementos tirados deste mun-
do ( homem, &gua, fogo, ar, terra, etc. ), mas ndo pretende ser histbrica,
Sua realidade é outra,

O Mito pretende mostrar ao homem uma realidade que ultra-
passa a experiéncia e a compreensdo. A realidade que enfrenta 0 homem
mftico é uma totalidade significativa, determinada basicamente em funcdo
de uma orientagao de valor.

As contradi¢cOes nas narrativas ndo diminuem o valor do mito;
a contradigdo se opera ao nivel da expressdo, mas sua intencionalidade é
para além da nossa compreens3do.

O Mito, pois, como simbolo, exige uma interpretagdo, uma
hermenéutica, para se atingir o seu conteldo, para que se desca até a
dindmica do destino, que estrutura a Histbria.
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Contudo, antes de interpretar, avaliar ou criticar o Mito é pre-
ciso conhecé-lo profundamente. E preciso reaver toda a forga de sua pala-
vra, pois quem diz Mito, diz o Destino, que se liga historicamente 3 exis-
téncia.

Devemos aceitar o Mito como uma realidade autdonoma, vélida
em seu género, procurando penetra-lo sem préconceitos; mas simplesmente
descrevé-lo e, descrevendo-o, penetrar em sua intencionalidade,

E preciso estudar as narrativas mfticas, o discurso mftico e as
suas expressOes orais, Mas, a literatura mitica ndo nos basta. Tais narrativas
ndo sdo colecdes de dados empiricos, objetivos e indiferentes; sdo frutos de
culturas e civilizagBes as vezes as mais diversificadas.

Representam entdo determinados comportamentos humanos e
sociais, e tem sentido somente no contexto humano-social que as produ-
zem,

Isto porque o Mito nos obriga a voltar ao homem que os
fabrica, ao seu comportamento, a sua experiéncia, ao seu mundo.

Para a consciéncia mftica, as coisas sdo na medida em que
valem; ela apreende o seu universo circundante ndo como um dado neutro,
passfvel de ser objetivamente estudado e medido, mas como algo valioso,
cuja existéncia esta vinculado, antes de tudo, a sua validade. Isto &, ndo hj,
no plano do Mito, uma realidade independente dos valores.

O Mito reflete, pois, uma intencionalidade prépria com a qual
ele fica inteligfvel.

Destacando a intencionalidade, que sustenta o pensamento
mftico, analisando as diversas maneiras com as quais ela se exprime, perce-
be-se que o Mito é uma estrutura de experiéncia, e que esta estrutura é
inteligfvel; ela une de maneira coerente elementos a primeira vista hetero-
géneos; além disso, o Mito é integrado num conjunto mais vasto, e, assim,
ele mesmo recebe um sentido novo,

Mas, como interpretar o Mito ?

Georges Gusdorf, em seu livro Mito e Metafisica, afirma que o
erro fundamental da interpretagdo tradicional foi o de considerar o Mito
como uma espécie de lenda ou narrativa de acontecimentos fabulosos de
estrutura doutrinal muito rudimentar,

Podemos interpretar o Mito partindo da sua estrutura e da sua
finalidade, conforme ensina Mircea Eliade ( Mito e Realidade ):

1) O Mito constitui a historia dos atos de Entes Sobrenaturais;
2) Esta histéria é considerada como absolutamente verdadeira,
porque de que modo algo foi produzido e comegou a ser. O Mito fala

apenas do que realmente ocorreu, do que se manifestou plenamente, Os
personagens dos ,Mitos sdo os Entes Sobrenaturais. Eles sdo conhecidos
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sobretudo pelo que fizeram no tempo prestigioso dos primérdios, Os Mitos
revelam, portanto, sua atividade criadora e desvendam a sacralidade ( ou
simplesmente a sobrenaturalidade ) de suas obras.

“Em suma, os Mitos descrevem as diversas, e algumas vezes,
draméticas, irrupgOes do sagrado ( ou do sobrenatural no Mundo ). E essa
irrupcao do sagrado que realmente fundamenta o Mundo e o converte no
que é hoje. E mais: é em razdo das intervencGes dos Entes Sobrenaturais
que o homem é o que é hoje, um ser mortal, sexuado e cultural.”

O tempo sagrado e o tempo profano

Na defini¢gdo acima encontramos o primeiro elemento constitu-
tivo da ontologia arcaica: a distingao entre o Tempo Sagrado e o Tempo
Profano, histérico,

O Mito esté relacionado ao Tempo Sagrado; narra aquilo que
aconteceu no Grande Tempo dos Entes Sobrenaturais, o Gnico e verdadei-
ro tempo.

O Mito é uma historia sagrada que conta verdades absolutas.
Conta o que aconteceu antes do Tempo Profano do nosso mundo. E,
portanto, uma revelagdo do Grande Tempo das Origens.

"Mas contar uma histbria sagrada vale dizer revelar um Misté-
rio, pois as personagens do Mito n3o s3o seres humanos:sao Deuses ou
Herbis civilizadores, e por isso as gestas constituem mistérios., Os homens
ndo podiam conhecer os Deuses e/ou Herdis se eles ndo tivessem sido
revelados. O Mito é entdo a historia daquilo que passou in illo tempore, a
narracao daquilo que Deuses e os Seres Divinos fizeram no infcio do Tem-
po. Dizer um Mito, é proclamar aquilo que aconteceu abh origine. Uma vez
dito, isso é revelado, o Mito se torna verdade apodftica, fundamenta a
verdade absoluta’ ( M, Eliade, O Sagrado e o Profano, p. 107 ).

Esta revelagdo dos acta et gesta dos Deuses contém a chave
para compreender o Tempo Profano. Os acontecimentos mfticos primor-
diais fundamentam o nosso mundo, as espécies vitais, a sexualidade huma-
na, a morte, os comportamentos e instituicdes humanas etc. Assim, o Mito
é verdadeiro e eficaz: o Mundo Profzno af estd como prova. Por isso que o
homem primitivo distinguia entre ‘‘histbrias verdadeiras’’ que sdo os Mitos,
e ""historias falsas’, que sdo contos ou lendas de conte(ido profano.

Lufs Cencillo, em sua obra Mito, Semantica y Realicad, pp.
54 — 56, critica a analise estruturalista de Lévi-Strauss por ndo valorizar
bastante a distingdo entre Mitos origindrios ( mitos “significativos’ e ‘‘par-
ticipativos”, conforme a divisdo de Cencillo) e mitos etioldgicos, que ex-
plicam algum aspecto cosmico.

Claude Lévi-Strauss se baseia em Mitos quase exclusivamente
etiologicos., Em seu estudo Les Mythologiques, em quatro volumes: Le cru
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et le cuit ( 1964 ), Du miel aux cencres ( 1967 ), L'origines des maniéres
de table ( 1968 ), L’homme nu ( 1971 ), Lévi-Strauss se dedica ao estudo
de aspectos culturais particulares e domésticos, pretendendo assim perma-
necer fiel as bases estruturais do Mito.

Contudo, na realidade, estes Mites etioldgicos sdo derivados e
ndo origindrios, e assim carentes de toda verdade, mesmo mftica.
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A QUESTAO DA INFORMACAO
E A REALIZACAO
DA DEMOCRACIA

Julio César Tadeu Barbosa
( Professor do IAC/PUCCAMP )

"0 poder ndo se aplica pura e simplesmente
como uma obrigagdo ou uma proibi¢do
Aqueles que ‘ndo o possuem’; ele os investe,
impOe-se por meio deles e através deles;
apbia-se sobre eles, exatamente como eles
proprios, na luta contra ele, apbiam-se por
sua vez sobre as conquistas que o poder
exerce sobre eles.”

Michel FOUCAULT

A realizagdo da democracia pressupde a existéncia de diversos
niveis ou dimensdes da realidade. Estes nio se encerram nos niveis
politico e econdmico, mas compreendem também os da informagdo e
da personalidade. Os’ estudos cldssicos sobre a existéncia ou ndo da
democracia tendem a privilegiar os dois primeiros aspectos, em detri-
mento dos dois iltimos. O texto seguinte propde uma reflexdo sumaria
sobre o nivel da informagdo e os problemas de difusio de um saber dito
social, apontando para a conclusio que a prépria existéncia de um
aparato destinado a reproduzir o sistema pode ressaltar as contradi¢oes
a ele imanentes, a2 medida que seus beneficidrios sio a {nfima minoria
dos componentes do grupo social.

a) A proposito de democracia

Quando pensamos as condicOes em que a democracia era
exercitada pelos atenienses nos séculos V/II1 a.C., fica claro por qué as
praticas de democracia evoluiram ( involuiram ? ) para as formas repre-
sentativas.
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Os cidaddos de Atenas se reuniam no Agora e discutiam as
questOes de interesse da cidade ( polis ), decidindo-as direta e imediata-
mente. Este processo era possivel porque a populacdo era reduzida e so-
mente os homens livres podiam dele participar ( homens = sexo masculi-
no ), Assim, na verdade a antiga democracia.direta ndo era realmente de-
mocratica, mormente pela base escravocrata em que se apoiava a infima
minoria de “’cidaddos”.

A medida que o universo politico do cidaddo grego estava
adstrito a polis, a sua integragdo na sociedade se dava de tal forma que se
pode dizer que inexistia a dicotomia Sociedade Civil-Estado, uma caracte-
ristica da sociedade contemporanea, cujas origens, entretanto, remontam
ao Estado-Nacional Moderno.

Paradoxalmente a democracia grega tinha como fundamento a
liberdade ( dos cidaddos ) e se caracterizava por trés principios basicos:

1. a isonomia, o principio que todos sdo iguais perante a lei;

2. a isegoria, que garante a todos os cidad3os o igual direito de
falar;

3. a isotimia, o direito que qualquer cidaddo tem de ter acesso
as fungdes publicas.

Além desses trés principios, os atenienses escolhiam os servido-
res publicos através de sorteio — o que garantia absoluta igualdade entre os
concorrentes —, e responsabilizavam-nos por sua atuag¢do. Tudo isto decidi-
do no Agora, a praca que possuia as fun¢des de parlamento nacional.

Modernamente, o direito pblico incorporou os principios ba-
sicos da democracia ateniense. Entretanto, o sorteio para preenchimento
das fungdes plblicas deu lugar as eleigdes, e as reunides e deliberagGes em
praca publica, com a presenca de todos, foram substituidas por formas
representativas de organiza¢do do poder politico.

Isto se deve a extrema complexidade com que se revestem as
relagdes nas hodiernas sociedades industriais, quer em termos do agiganta-
mento das instituigOes e organizagGes que as compdem, quer pelas enormes
massas populacionais, o que expiica determinados fenomenos, como o da
“ind(stria cultural”. Além destes fatores, alguns argumentam a propésito
das dificuldades do homo medius formar opinido sobre assuntos que exi-
gem conhecimentos técnicos especificos. Por outro lado, o nlmero de
decisGes que devem ser tomadas diariamente, a respeito de assuntos os
mais dispares possiveis, inviabilizam quaisquer consultas mais amplas, a
parte o fato que o processo decisério simplesmente se estagnaria, salvo se
em cada residéncia houvesse um terminal de computador onde os cidadaos

pudessem manifestar sua opiniao,
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Fatores como os apontados, que Norberto Bobbio denominou
de ‘“‘paradoxos da democracia moderna’ tém levado, cada vez mais, ao
fortalecimento da democracia indireta ou representativa.

Neste sentido, e sem embargo da importdncia de todas as for-
mas de participacdo politica — que se deve dar continuamente — o sufrdgio
( em ambos os sentidos ), e as eleicdes ( processo de escolha dos represen-
tantes ) se revestem de uma importancia impar a medida que s@o as Unicas
formas — fora da revolugdo — de substituicdo dos governantes e de modifi-
car as praticas politicas. Nao acontecem revolugGes todos os dias, ou pela
vontade de alguns poucos — e a via parlamentar pode levar a alternativas,
desde que haja todo um processo de participacdo politica antes, durante e
apds as eleicdes ( mobilizacdo, organizacdo, conscientizacdo e militédncia ).

Ainda que possa parecer uma argumentacao abstrata, a historia
ndo apresentou alternativas razodveis/vidveis, que ndao uma variante das
eleicGes. Assim, fique claro que as considero como ponto pacifico e essen-
cial do processo de participacdo politica. O que deve ser discutido sdo a
forma e as regras que as regulamentam, bem como as maneiras de se
aumentar a participacdo politica direta dos individuos, em que pese aos
apontados ‘‘paradoxos’. Ou seja, institucionalizar mecanismos nas demo-
cracias representativas, que ampliem os canais de participacao de todos, de
maneira a reduzir a autonomia dos representantes em relacdao aos repre-
sentados, e a0 mesmo tempo aumente seu cCOMpPromisso com estes.

De qualquer maneira, as varias formas de participagdo politica
tém um objetivo comum: a realizacdo da democracia. Ao se pensar as
eleicoes como uma daquelas formas, deve-se ter em conta que elas se
inserem em um nivel mais amplo, ou seja, as condi¢cGes em que se realizam,
quem delas participa, os grupos excluidos etc. Nao houvesse a referéncia a
democracia e todas as elei¢Ges seriam legitimas.

Mas que é democracia ? Da mesma maneira que as idéias de
liberdade e de justica, a de democracia ndo é facilmente apropridvel por
conceito ou conceitos. Para os objetivos propostos neste texto, Claude
Lefort elaborou uma das mais aceitaveis formulagGes. Para ele, a democra-
cia deve ser pensada em quatro niveis ou dimensdes, que sdo as dimensdes
da proépria realidade:

1. o nivel politico, que se refere & organizacdo de poder e
autoridade;

2. o nivel econdmico, relativo a producdo, distribuicao, consu-
mo de bens sociais e sua organizacao;

3. o nivel da informacdo, o de como o saber se constitui e se
difunde na sociedade e, por Gltimo,

4, o nivel da personalidade, que é o dos simbolos e representa-
cOes positivas/negativas ligados aos desejos dos homens numa cultura dada.
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Falar de democracia, dessarte, pressupde a existéncia de cada
um daqueles niveis ou dimensdes, que, por sua vez, devem ser referidos a
determinados conceitos-chaves ( os de comunidade, igualdade, autonomia,
participagdo, mobilidade, abertura e conflito ). Os nfveis sdo reciprocamen-
te dependentes e se interagem simultaneamente, sem o que a democracia
nao se realiza.

Por via de regra os trabalhos académicos privilegiam os niveis
politico e/ou econdmico em suas anélises. Naquele ao discorrer sobre o
processo decisdrio, neste ao tratar da apropriagdo do produto social e do
controle dos meios de producdo. Os niveis da informacdo e o da personali-
dade sdo relegados a papéis secundérios.

E no nfvel da informacdo, entretanto, que vamos encontrar o
discurso competente e as outras falas.

Informagido e Controle Social

A participagdo do sujeito na sociedade em que estd inserido, se
d4d em fungdo daquilo que sabe, i.e. do nivel { quantidade e qualidade ) de
informagGes de que dispde a respeito de seus mecanismos reguladores.
Ademais, devem ser considerados também o acesso adeterminadas fontes de
informagdes e as possibilidades de aproveitamento de novas informagdes.

A medida que os sujeitos sociais tenham mais informacdes
sobre seu préprio meio, tenderdo a refleti-lo de modo que os préprios
fundamentos sobre os quais se assentam a sociedade podem vir a ser tema-
tizados.

Neste sentido, o ato de reflexdo se pde como a negagdo do
discurso ideoldgico, pois se este busca moldar todos os sujeitos sociais a
imagem da classe dominante”?, escamoteando as diferencas sociais, aquele
busca justamente elevar ao conhecimento tais diferencas.

Daf, a tematizacdo dos fundamentos da vida social é um breve
percurso. As implicagGes sdo evidentes, pois a reflexdo cri'tica poderd apon-
tar para a construgdo, ou melhor, para a necessidade de re-construgdo de
uma nova ordem social.

E nesta perspectiva que alguns trabalhos mais recentes de Ha-
bermas e de Offe? apontam para o que denominam de instrumentalizagdo
do saber no capitalismo tardio. Torna-se essencial ao Poder a producdo de
um tipo de saber que sirva &8 dominagdo, cuidando para que o saber aplica-
do reproduza a ele préprio, i.e., ao Poder que o engendra.

Ao se tornar instrumental, o saber produzido deixa de ser
questionado, eis que sua produgdo se dé a partir de critérios e normas
técnicas, o que por seu turno privilegia aos que conhecem tais normas: os
tecnocratas.
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O préprio Poder passa a ser justificado em fungdo da existéncia
daquelas normas, que por ndo serem questionadas ( o ndo questionamento
se apresenta como impossibilidade absoluta ) fazem com que o Poder ndo
o seja. No mesmo sentido que Habermas e Offe, Tragtemberg diz que “a
instrumentalizagdo do saber é uma das caracteristicas dominantes na cultu-
ra do capitalismo moderno, e é produzida por alguns aparelhos ideol6gi-
cos”?

Dentre estes, a propria Universidade e os grandes centros de
pesquisa, cuja produgdo é voltada para a manutencao das estruturas vigen-
tes. Nos EUA, p. ex., a vinculagdo entre os grandes centros de pesquisa
estatais ( big science e developmental research ) e os interesses do Penta-
gono sao evidentes.

O modelo se espraia pelos associados-dependentes, veja-se o
Brasil, onde as razOes de seguranga nacional falam sempre mais alto que
quaisquer interesses populares.

Nao por acaso as pesquisas que mais se desenvolveram no pafis,
foram as relativas a indGstria bélica, sendo que em plena crise, a ENGESA
e a EMBRAER demonstram vigores financeiro e econdmico Gnicos, o que
ndo é explicado tdo-somente por razOes de mercado. Deve ser apontada
também a desproporcionalidade de verbas destinadas as pesquisas na area
das ciéncias ditas sociais e as outras dreas do conhecimento.

E gue as primeiras produzem um saber questionador, que
aponta para as graves disparidades sociais existentes no seio da sociedade,
ao passo que as (ltimas, altamente instrumentalizadas, ndo denunciam as
mazelas do sistema.

O avanco na drea de telecomunicagdes no Brasil é notéavel, e
nem mesmo os mais dcidos opositores do regime podem negar a evidéncia.
Neste ano, teremos inclusive nosso ( nosso ? ) préprio satélite, como as
maiores poténcias mundiais.

Em contrapartida, dito de uma forma simplista, verdade é que
o grosso da populagdo estd entregue a prdpria sorte/morte. Mas, paradoxal-
mente, se, por um lado foram privilegiados os setores considerados funda-
mentais para a manutengdo e o crescimento da reprodu¢do ampliada do
regime, por outro a auséncia de beneffcios sociais significativos parece ter
despertado consciéncias mais reivindicativas.

Ao imitar o sistema de producdo e controle de saber america-
no, o regime, entretanto, ndo transformou o Estado no promotor do bem-
estar e progresso coletivos ( Welfare State ), mas, antes, fé-lo aparecer co-
mo a causa impeditiva daqueles fatores, eis que a participagdo politica,
enquanto direito fundamental, foi negada sistematicamente a populagao.

Ao saber instrumental gerado pelo Poder, contrapGe-se o saber
gerado pelas condigdes de existéncia das camadas populares. Em que pese a
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ndo ter ele o nfvel de elaboragdo do primeiro, ndo ter seu aparente rigor
epistemoldgico, adquire uma significagdo fmpar, @ medida que fruto da
prépria vida. E o senso comum elevado 4 condigdo de verdade.

Assim, as contradigOes se tornam tdo gritantes — de um lado se
incorporam a vida de alguns os Ultimos avangos tecnolégicos na drea da
informatica, de outro pessoas morrem de fome — que ou o pacto social,
também na é4rea de informagdes se refaz, ou os marginalizados se levanta-
rdo para cobrar a sua cota.
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PROPOSTA PARA UMA ACAQO
INTEGRADA: RECURSOS
HUMANOS E RELACOES PUBLICAS

Maria Amalia Piccolo
( Professora do IAC/PUCCAMP )

Pesquisa promovida pelo IAC/PUCCAMP teve por finalidade in-
vestigar até que ponto as RelagBes Piblicas vém sendo aplicadas no
tratamento dos aspectos humanos e comportamentais pelas empresas de
Campinas e regido. De posse das respostas foram elaborados virios qua-
dros que oferecem ao leitor conclusSes quantitativas e qualitativas. Co-
laboraram neste trabalho as alunas Ana Licia Ramacini Mutti, Eliana
Cristina Coelho, Maria Adelaide Martins, Teresa Maria Alves Margarida,
Silvana Aparecida Calipo e Marli de Souza, do 42 ano de Relagdes
Pablicas.

| — PLANO DA PESQUISA

1. Justificativa

O plano da pesquisa teve origem ante a idéia de se elaborar um
trabalho baseado, aprioristicamente, na hipOtese de que as Relagdes Pabli-
cas vém sendo amplamente desenvolvidas como instrumento bésico de
Recursos Humanos, muito embora, nem sempre como atividade especifica
de Relagdes Plblicas voltada ao plblico interno das empresas em geral,

A constatagao dessa situagdo requereria, entretanto, uma in-
vestigagcdo criteriosa e apurada, para matéria descritiva complementada
com proposta de um esforco conjunto da categoria dos profissionais de
RelagBes Plblicas, com vistas a um posicionamento correto das RR.PP no
contexto empresarial, ajustando-as adequadamente a Administragao de Re-
cursos Humanos como atividade especifica e ndo confundida.
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2. Objetivos

Conforme os objetivos que nortearam a realizagdo da pesquisa,
visando especificamente investigar até que ponto as RelagOes Publicas vém
sendo aplicadas no tratamento de aspectos thumanos e comportamentais
das empresas de Campinas e regiao, seguem neste relatbrio, dados que
certamente demonstram uma situagdo real ora predominante ndo somente
no conjunto das entidades pesquisadas, mas em todo um universo que
extrapola ao daquela regido, podendo-se estendé-la a grande maioria das
organizacOes de médio/grande porte do Pafs,

Conhecer a importancia da m3o-de-obra para as empresas pes-
quisadas e o0 que a alta administracao pensa em relagdo a esse fato; como se
desenvolvem as relacGes patrOes empregados nas empresas de Campinas e
Regido; a importdncia que a alta administracdo atribui a imagem da em-
presa perante o publico interno; as atividades de RelagGes Pablicas que
possivelmente venham sendo desenvolvidas por Recursos Humanos; a qua-
lificagdo e a visao dos profissionais, no tocante ao desenvolvimento de
atividades de RelacOes Piblicas; a visdo que a organizacdao tem sobre Rela-
¢Oes Pablicas como apoio a Administragdo de Recursos Humanos, resu-
miu-se na tdnica da investigacdo ndo puramente exploratbria, mas também
descritiva ante algumas hipoteses levantadas.

3. Hipoteses

3.1. Muitas empresas de médio/grande porte desenvolvem Re-
lagOes Plblicas através de outros departamentos;

3.2. Recursos Humanos e RelagOes |ndustriais absorvem a ati-
vidade de RelagGes Publicas, a nivel de p(blico interno;

3.3. Existem muitas politicas de RelagOes Publicas sendo de-
finidas por departamentos de Recursos Humanos;

3.4. Relagbes Publicas ndo sao suficientemente conhecidas ou
valorizadas por parte da maioria dos médio/grande empresérios cde Campi-
nas e regiao;

3.5. Ha falta de conhecimento preciso sobre Relagdes Plblicas,
por parte dos profissionais que vém realizando atividades especificas da
&rea;

3.6. RelagOes Plblicas vém sendo desenvolvidas por profissio-
nais sem formacao especifica na area, ou seja, bacharéis;

3.7. RelagOes Publicas sdao uma técnica praticamente desco-

nhecida e extremamente desvalorizada, em relagdo ao seu alcance com
pablico interno.
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4, Composigao da mostra

Identificada como amostra intencional ndo probabilfstica, em
sua composicdo prevaleceu o aspecto qualitativo sobre o quantitativo, em
relagdo ao grupo das empresas extrafdas do universo ( empresas de Campi-
nas e regido ).

O namero de funcionérios ( mfnimo de 300 ); a existéncia do
departamento de Recursos Humanos ( Rl ou Administracdo de Pessoal ) e
a variagcdo no ramo de atividade, foram elementos utilizados na estratifica-
¢do da amostra, correspondente a 30 empresas, dentro de 17 setores distin-
tos: metalurgia; quimica; construcdo civil; telecomunicagdes; indGstria ele-
tronica; méquinas e equipamentos para fabricagcao de papel; produtos abra-
sivos, refratérios e de irrigagcdo; artigos cirlirgicos; geracao e distribuicdo de
energia elétrica; fabricagdo e montagem de veiculos; refino de petrbleo,
fabricacdo de pneumadticos; fabricacdo de ragdo e concentrados para ani-
mais; indastria e comércio de bebidas; saneamento basico; setor aliment;i-
cio ( agucar e alcool ) e indistria de maquinas pesadas.

5. Sistema de coleta e andlise de dados

Em face ao tipo de informagdo objetivada junto as empresas
selecionadas entre 17 ( dezessete ) ramos de atividade distintos, optou-se
por um tipo de formulério que, ap6s a aplicacdo do pré-teste, foi definiti-
vamente elaborado com 22 ( vinte e duas ) perguntas, sendo 18 ( dezoito )
fechadas — 6 do tipo “sim ou n3ao” e 12 do tipo “multipla escolha” — e

mais 4 ( quatro ) abertas.

O trabalho de campo foi antecedido por um treinamento vi-
sando a posicionar os pesquisadores ( alunos de RelagGes Plblicas ) diante
da pesquisa: seus objetivos e técnica de aplicagdo.

Os questionarios foram aplicados em cada empresa por quar-
tanistas de RelagOes Publicas, ficando a tabulagdo ( manual ) para um gru-
po de seis discentes que, a nivel de estdgio, acompanharam o projeto em
seu todo, até a elaboragdo final deste relatério.

Cabe esclarecer que, conforme estratificagao da amostra, todas
as empresas pesquisadas possuiam um namero superior a 300 funcionérios,
departamento de RH/RI/Administracdao de Pessoal, pertencendo a ramos
distintos de atividade, com apenas algumas coincidéncias entre elas.

Dessa forma, e pelo escopo da pesquisa de generalizar uma
situagdo a partir dos resultados obtidos na amostra como um todo, esses
elementos de estratificacdo ndo aparecem nos quadros demonstrativos.

Entretanto, um dado obtido através de uma das questdes do
formulério — a existéncia ou ndo do departamento de Relages Pablicas na
empresa — faz-se constar como referencial para uma visao imediata do en-
trosamento das RelacOes Pablicas com a Administracao de Recursos Hu-
manos naquelas empresas em que RelagOes Piblicas surgem em seus orga-
nogramas.
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Os resultados numéricos ndo estdo representados com base em
percentagens, mas através dos nimeros reais e positivos obtidos, com des-
tague para as somas mais expressivas.

Os comentérios e conclusGes complementam o trabalho de-
monstrativo do procedimento das empresas e regido, no tocante as Rela-
¢Oes Pdblicas como instrumento de apoio na implementagdo de politicas
de Recursos Humanos.

Il — APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

O quadro anterior e os que se seguem referem-se a cada uma
das questOes contidas no questionario de pesquisa, formuladas para aten-
der aos seus objetivos e possibilitar conclusdes no sentido de confirmar ou
refutar as hipoteses levantadas.

QUADRO N9 02

Qual a importdncia que a alta administragdo de sua empresa atribui a
mao-de-obra ?

Resposta Com depto. de RP Sem depto. de RP Total
Maéaxima 06 20 26
Relativa 01 03 04
Minima - - —
Nenhuma - = o
Total 07 23 30 |

O guadro acima demonstra que a maioria das empresas entre-
vistadas afirmaram atribuir maxima importancia a mao-de-obra.

QUADRO N9 03

A empresa preocupa-se em obter o parecer dos empregados sobre o am-
biente de trabalho ?

Respostas Com depto. de RP Sem depto. de RP Total
Sim 07 21 28
N3o — 02 02

Total 07 23 30

Constatamos que 100% das empresas que possuem departa-
mento de RP preocupam-se em obter o parecer dos empregados sobre o
ambiente de trabalho. O mesmo foi afirmado por 91% das empresas que
nao possuem departamento de RP.
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QUADRO N9 04

Quais os métodos utilizados para que o empregado se manifeste em relacdo
ao ambiente organizacional ?

Respostas Co(rjr;d:sto. Ser:edsﬁto. Total
Pesquisa 04 09 13
Investigacdo direta e

relatérigo:de chefias 01 s 10
Plano de Sugestdes 04 10 14
Outros -~ 05 05
Total 12 36 48

Comprovou-se, nesse quadro, que investigacao direta e relato-
rios de chefias (16); plano de sugestdes (14); e pesquisa (13), sdo os instru-
mentos mais utilizados para a mensuracdo da opinido empregado/orga-
nizacao.

QUADRO N¢ 05

Quais os objetivos de sua empresa em analisar o conceito que seu publico
interno mantém quanto a ela ?

Com depto. Sem depto.
Respostas de RP de RP Total
O?tenga? subs'@os para 05 10 15
orientacdo politicade RH
Avaliacao grau satl.sfac~ao 05 07 12
empregados/organizac3o
Conhecimento grag mEeracao 04 08 12
empregados/organizacao
Total 14 35 49

O total excede a 100% devido a respostas multiplas.

Os subsidios para orientacdo de politicas globais de RH e o
grau de satisfacdo e interacdo do empregado/organizacdo, sdo os objetivos
que levam as empresas a investigar o conceito dos empregados sobre a
organizacao.
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QUADRO N9 06

Sua empresa ja enfrentou problemas com o publico interno, mesmo com a
atuacdo do depto. de Recursos Humanos ?

Respostas Com depto. de RP Sem depto. de RP Total
Sim 05 1 16
Nao 02 12 14

Total 07 23 30

A pesquisa evidenciou que mais de 50% das empresas enfren-
tam problemas com o piblico interno, a ponto de afetar os objetivos
organizacionais em termos de produtividade.

QUADRO N9 07

Indique abaixo quais foram esses problemas: ( Vide quadro 06 )

Com depto. | Sem depto.
Respostas de RP de RP Total
Reivindicacdes Salariais 03 09 12
Mal relacionamento entre
chefias e subordinados & 2 0g
Falta. de'a‘daptacao do 03 02 05
funcionario ao cargo
lnsatlsfacao com relacdo beneficios 01 02 03
oferecidos pela empresa
Falta de |nteraca9 ) 01 01 02
empregado/organizacdo
Elevado grau de absenteismo 02 - 02
Elevada rotatividade de pessoal — - —
Outros - 03 03
Total 14 19 33

Observa-se, no quadro acima, que as expectativas econdmicas
dos empregados s3o o maior impasse para as empresas, atualmente, seguido
por problemas advindos da falta e/ou inadequacdo de treinamento, comu-
nicacdo e condicdes de trabalho propriamente ditas.
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Que medidas foram utilizadas na solugcdo de cada um dos problemas

indicados ?

Principais medidas adotadas:

Com depto. | Sem depto.

|
Respostas de RP de RP Tota
Revisdo de politica global de i 02 02
Recursos Humanos
Revisdo de politica salarial e
adogdo de medidas mediante 01 04 05
pesquisa interna e externa
Ad'equacao de programas de 02 04 06
treinamento
Ap!lC?Caf) de p'rogran.1as (?e. 03 _ 03
assisténcia social e psicoldgica
Remanejamento de pessoal 01 — 01
Reestruturaca? das estratégias _ 02 02
de comunicacgao etc.
Conscientizagdo empregados B 01 01
relagdo problemas da adm. pessoal. E
Total 07 13 20

A solugdo das questdes mais freqlientes entre empregado e
empregador normalmente requerem da administragao de Recursos Huma-
nos revisdo/reformulacdo da politica global de Recursos Humanos, bem
como as especificamente voltadas a cargos e salarios, treinamento, comuni-

cacdo, assisténcia social e psicolégica.

QUADRO N9 09

Sua empresa se preocupa em informar os empregados a respeito do con-

texto geral da organizagdo ?

Respostas Com depto. de RP Sem depto. de RP Total
Sim B 07 21 28
N3o - 02 02

Total 07 23 30
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Informagdo ao empregado sobre a organizagdo integra os pro-
gramas de Comunica¢do da grande maioria das empresas (28).

QUADRO N9 10

Indique qual o depto. responsavel por essa atividade:

Com depto. em depto.
Respostas de RI‘: ? v RFF)’ Total
Rec. Humanos 06 L 17
Rel. Industriais 01 06 07
Marketing — 01 01
Rel. Publicas 02 = 02
Comunicagdo Social 01 - _05 06
Outros 02 04 06
Total 12 27 39

O total excede a 100% devido a respostas mltiplas.

Conforme os dados acima, 24 das 28 empresas ttm RH e Rl
responsaveis pela comunicagdo interna. Em apenas 08 delas os setores de

Comunicacdo tém essa incumbéncia.

Quais os veiculos normalmente utilizados para a informagdo geral dos

funciondrios ?

QUADRO N9 11

Respostas Cog;dﬂegto. Serged;’;to. Total
Circulares 06 16 22
Quadro de Avisos 06 18 24
Jornais Murais 04 08 12
House Organ 04 15 19
Boletim Informativo 04 08 12
Outros — 13 13
Total 24 78 102
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O total excede a 100% devido a respostas multiplas.

Os dados constatam que os instrumentos de comunicagdo in-
terna mais utilizados pelas 28 empresas sdo: quadro de avisos, circulares,
house organ, boletim informativo e jornais murais.

QUADRO N© 12

Dentre as atividades abaixo relacionadas, quais s3ao as desenvolvidas pelo
seu departamento ?

Com depto. Sem depto.

Respostas de RP de RP Total
Treinamento técnico 05 20 25
Treinamento de vendas vi- B 06 06

sando a imagem da empresa

Treina/o vendas visando
melhor relacio/o - 05 05
chefias/equipe vendas

Programa de integracdo

5 07 18 25
do novo funciondrio
Nenhuma - 01 01
Total 12 50 62

Os resultados excedem a 100% devido a respostas multiplas.

Nota-se nesse quadro que nem todas as empresas, a partir das
de médio porte, desenvolvem programas de treinamento.

Dentre as 30 empresas pesquisadas, 25 realizam prioritaria-
mente treinamento técnico de qualificagdo para o cargo e treinamento de
integracdo para o novo funcionério.

O treinamento para o pessoal de vendas é bem menos aplicado:
6 e 5 empresas, entre 25, o faz, visando respectivamente a imagem da
organizagdo no contato vendedor/cliente e melhor relacionamento che-

fias/equipe de vendas.

Nota-se também que todas as empresas que possuem depar-
tamento de Relagdes Publicas aplicam treinamento de integracdo mas ne-
nhuma delas o faz em relagdo ao treinamanto de vendas objetivando a
imagem da organizagdo junto ao cliente,
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QUADRO N9 13

Para o programa de integragdo cite as atividades desenvolvidas:

Respostas Cor:ed;gto. Serged;;;to. Total
Palestras 06 18 24
Visita a fabrica 04 13 17
Gl T 06 15 21
Conscientizagdo novo func.

gto. politica adm. adotada 07 15 22
empresa

Outros 03 04 07
Total 26 65 91

O total excede a 100% devido a respostas maltiplas.

Das 25 empresas que tém programas de integragdo para novos
funcionérios, 24 adotam palestras, 21 audiovisuais institucionais, 17 visitas
3 fébrica e 22 se preocupam com o esclarecimento e conscientizagdo do
recém-admitido sobre a polftica empresarial.

QUADRO No° 14

Dentre os beneficios recreativos relacionados, quais os desenvolvidos por
sua empresa aos empregados ?

Com depto. Sem depto.
Respostas e RIF; de R‘:’ Total
Grémio e Clube 07 20 27
Coldnia de Férias 01 05 06
z v v
l_zuT;Jfaclreatl 0, esportivo 07 16 23
E::)I’smtci)::so de excursdes 06 12 18
Outros - — —
Nenhum — 02 02
Total 21 55 76
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O total excede a 100% devido a respostas multiplas.

Conforme os resultados citados, nem todas as empresas, a partir
das de médio porte, oferecem beneficios recreativos aos funcionarios. Em
nosso caso, 10% ndo o fazem.

Dentro desse quadro, os planos fecreativos incluem principal-
mente: Grémio e Clube (27), lazer recreativo, esportivo e cultural (23),
excursoes turisticas (18) e colonia de férias (06).

QUADRO N9 15

Qual o depto. responsavel por essa atividade ? ( Vide quadro 14 )

Com depto. Sem depto.
Respostas s RE de R[l)’ Total
Recursos Humanos 02 07 09
Relac@es Industriais 03 05 08
Relagcdes Publicas 01 - 01
Adm. de Pessoal 01 02 03
Outros 02 08 10
Total 09 22 31

O quadro demonstra que a area de Recursos Humanos é a
maior responsavel pelos planos recreativos, independente dos recursos utili-
zados e seus objetivos especificos.

Outros incluem departamentos de suporte, fazendo exceder os
100% do total.

QUADRO N9 16

Em face da filosofia que norteia o trabalho de RH, quais os tipos de cam-
panhas desenvolvidas por este depto. aos empregados ?

Respostas CO';e dRe IE') fus Sercr;ed;lpato. Total
Prevencdo de Acidentes 07 22 29
Contencdo de Despesas 01 11 12
Campanhas de Cunho Social 05 18 23
Diminuicdo de Absenteismo 02 04 06
Outras 01 02 03
Total 16 57 73
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O total excede a 100% devido a respostas multiplas.

Pelos dados citados, fica constatado que praticamente a maioria
absoluta das empresas pesquisadas, desenvolvem campanhas.

As campanhas voltadas ao plblico interno sdo basicamente de
cunho educativo: Prevengdo de Acidentes, Contengdo de Despesas e Dimi-
nuicdo de Absentelsmo.

As campanhas sociais, visando a imagem institucional, também
sao largamente promovidas, considerando-se 23 empresas dentre as 30 pes-
quisadas.

Nota-se que todas essas campanhas sdao promovidas por depar-
tamentos de Recursos Humanos, mesmo nas empresas que possuem depar-
tamento de Relagdes Plblicas.

QUADRO N9 17

Constitui atividade de seu departamento ( RH, RI, AP ) a organizagdo de
eventos ?

Respostas Com depto. de RP Sem depto. de RP Total
Sim 05 20 25
Nao 02 03 05

Total 07 23 30

Curiosamente, este quadro revela que em 25 empresas, dentre
as 30 pesquisadas, a organizagdao de eventos é atividade da administragdo

de Recursos Humanos.

QUADRO N9 18

Caso positivo, dentre os abaixo relacionados, indique os mais frequentes:

Respostas Cor:ed; gto. Se?ed;;;to. Total
Datas comemorativas 03 13 16
Programas em dias especiais 02 10 12
Simpdsios 02 08 10
Concursos 02 10 12
Outros 02 04 06
Total 1 45 56
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O total excede a 100% devido a respostas multiplas.

Observa-se que os eventos mais comuns junto as empreas sdo
respectivamente: datas comemorativas, programas em dias especiais e con-
cursos, seguidos de simposios e outros.

QUADRO N9 19

Sua empresa possui departa-
mento de RelacGes Publicas ?

Respostas Total
Sim 07
Néo 23

Total 30

Conclui-se que 21% das empresas pesquisadas possuem depar-
tamento de Relacdes Plblicas.

QUADRO N9 20

O quadro de pessoal de sua empresa possui profissional(is) de Relacdes
Pablicas ?

Respostas Com depto. de RP Sem depto. de RP Total
Sim 05 08 13
Nao 02 15 17

Total 07 23 30

O quadro evidencia que existem empresas sem departamento
de Relacdes Plblicas contando com bacharéis da area em seu quadro de
funcionarios e, o que é mais grave, organizacdes com o departamento de
Relacdes Publicas, sem profissionais especializados.

1l — CONFIRMAGAO DAS HIPOTESES

1. Muitas empresas de médio/grande porte desenvolvem Rela-
cOes Pliblicas através de outros departamentos — Confirmada.

2. Recursos Humanos e RelacOes Industriais absorvem a ativi-
dade de RelagOes Plblicas a ni'vel de publico interno — Confirmada.
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3. Existem muitas politicas de Relacdes Publicas sendo defini-
das por departamentos de Recursos Humanos — Parcialmente confirmada.

4. Relagbes Publicas ndo sdo suficientemente conhecidas ou
valorizadas por parte da maioria dos médio/grandes empresarios de Campi-
nas e regido — Confirmada.

5. Ha falta de conhecimento preciso sobre Relacdes Publicas,
por parte dos profissionais que vém realizando atividades especificas da
area — Parcialmente confirmada.

6. Relacbes Publicas vém sendo desenvolvidas por profissionais
sem formagao especifica na area — Confirmada.

7. RelacOes Plblicas sdo uma técnica praticamente desconhe-
cida e extremamente desvalorizada, em relacdo ao seu alcance com pUblico
interno — Confirmada.

IV — PROPOSTA PARA AGAO INTEGRADA RH E RP

Dados apurados na pesquisa aplicada junto a responsaveis pela
drea de Recursos Humanos revelam que RelacGes Publicas vém sendo, se
nao confundidas, inadequadamente integradas a programas de Recursos
Humanos.

As RelagcOes Publicas integradas a Recursos Humanos e a alta
administracdo sobre questdo de pessoal, ndo podem ser rechacadas. |sto
porque estariam limitadas e distorcidas em seu campo de atuacao empresa-
rial. Por lei, o trabalho de Relagcdes Publicas voltado ao publico interno,
embora pouco conhecido pelo préprio empresariado, é atividade legitima
de respaldo a Administracao de Pessoal,

Entao vejamos: conforme o capi'tulo Il da Lei 5.377, que disci-
plina a profissdo de Relagbes Publicas, em seu artigo 29, sdo atividades
especificas de RelacOes Publicas:

— "a) A informacdo de carater institucional entre a entidade e
o pUblico, através dos meios de comunicacao;

— b) A coordenacdo e planejamento de pesquisa de opinido
publica, para fins institucionais;

— ¢) Planejamento e supervisdo dos meios audiovisuais, para
fins institucionais;

—d) O planejamento e supervisdo de campanhas de opinido
publica.”

Estribadas no conceito de comunicacdo direta e especifica
como estratégia de educacdo, através da informacao, orientacdo e conscien-
tizacdo do grande publico interno, Relagbes PUblicas consistem em levar ao
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conhecimento desse mesmo publico os planos, programas, objetivos e
metas da organizagao a fim de se obter dele a participacdo, a colaboragao e
um envolvimento ativo em todo o processo de desenvolvimento organiza-
cional.

Por outro lado, podemos asseverar que ndo basta apenas a
informagdo. Comunicar ndo significa tudo. E importante mostrar reconhe-
cimento e respeito humano por parte da organiza¢io 3 forca de trabalho. E
esta uma manifestacdo que propicia um clima de adesdo a empresa, elimi-
nando-se a0 méximo e preservando-se a entidade dos conflitos e das ten-
sOes advindas das relagOes trabalhistas em todos os niveis de trabalho.

Dentro dessa perspectiva, seriam, entdo, as relagOes trabalhistas
uma preocupacao basica das Relagdes Publicas ou de Recursos Humanos ?

Estabelecendo-se um paralelo, e a0 mesmo tempo procuran-
do-se demarcar a competéncia de RelagGes Publicas I nternas a Administra-
¢ao de Recursos Humanos, pode-se dizer, primeiramente, que sdao ambas
uma funcdo mediadora e integradora de interesses e necessidades entre
organizacgdo e seu pessoal, e que, tanto RelagOes Publicas quanto Recursos
Humanos, se fundamentam nas RelagOes Humanas, cujas bases estdo calca-
das na Psicologia, Sociologia e Histéria.

Porém, RelagGes Plblicas Internas adquirem autonomia quan-
do aplicadas, em seu caso especifico de comunicagdo, com finalidade de
otimizar a administragdo e lograr integracao e cooperagdo mitua emprega-
dos/empregador. Pois, ““RelagcOes Plblicas sdo a atividade e o esforco deli-
berado, planificado e continuo para estabelecer e manter compreens3ao
mutua entre uma instituicdo plblica ou privada e os grupos de pessoas a
que esteja direta ou indiretamente ligada'’.

Recursos Humanos, por sua vez, se tornam independentes, en-
quanto fungdo inserida na estrutura do trabalho, naquilo que foi estabele-
cido como fundamental para o individuo, objetivando nao ferir os seus
direitos e conquistas como trabalhador, em fungdo de um ambiente amis-
toso marcado por alto nivel de motivagdo e produtividade.

Conclui-se, dessa forma, que RelagGes Publicas Internas e
Administragao de Recursos Humanos sdo interdisciplinares e que a fusdo
das boas RelagOes Plblicas Internas com adequados planos de Recursos
Humanos traz consigo harmonia e tranqiilidade no trabalho.

A coexisténcia das fungGes de RP e RH numa soma de esforgos
coordenados, por meio do didlogo amadurecido e harmodnico e de um
esquema cooperativo de trabalho, evidenciar-se-4 em manifestacdo de sensi-
bilidade social e humana da parte da organizagdo em favor dos empregados.

Na realidade, e particularmente no caso deste trabalho, ficou
constatado que toda empresa, ou pelo as de médio/grande porte, possui
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uma poli'tica de pessoal calcada em preceitos de ““valorizagdo das potencia-
lidades do Homem’; “‘desenvolvimento de relagGes amistosas’’; “‘preserva-
¢ao dos interesses reciprocos entre forga de trabalho e organizagdo’’.

O direito de se manifestar e de ser informado, respectivamente,
a respeito do ambiente de trabalho, expectativas, direitos e deveres, bem
como sobre a organizagdo — seus planos, programas, metas e objetivos, é
legado ao trabalhador, obedecendo a uma perspectiva ético-moral de com-

portamento institucional voltado a motivagao e ao desenvolvimento dos
recursos humanos.

£ oportuno lembrar, contudo, que o desaguecimento econd-
mico e suas dificeis e graves conseqliéncias, tém distanciado as empresas de
seu compromisso social para com seu maior patrimonio — as pessoas. Ati-
tudes imediatistas de contensdo de despesas, ameagam a forga de trabalho
do ponto de vista econdmico e psicossocial. A oportunidade de diélogo e a
comunicacdo de modo geral, sdo cada vez mais condicionadas por medidas
de cunho menos participativo, Tudo isso, compromete sensivelmente as
fungdes organica e adaptativa das organizagdes e, por extensdo, o clima
organizacional no que tange especificamente ao cardter motivacional do
ambiente de trabalho e a satisfacdo das necessidades pessoais do trabalha-
dor.

Os resultados da pesquisa demonstraram, conforme amostra,
que em Campinas e regido, mais de 50% das empresas de médio e grande
porte pesquisadas enfrentam, hoje, sérios impasses com o pablico interno,
tais como: insatisfagdo salarial, mal relacionamento chefia/subordinado,
inadaptacdo do funcionério ao cargo, falta de interacdo empregado/orga-
nizagdao, absenteismo, descontentamento com planos de beneficios, greves
e paralisagOes,

O levantamento desses dados nos faz inferir que os niveis de
eficiéncia e eficcia organizacionais estdo em jogo, na maioria das empre-
sas, mesmo naquelas em que vendas, lucros e faturamento continuam ele-
vados, apesar da crise. Nenhuma administragdao pode ser considerada eficaz
apresentando, essencialmente, uma boa “performance” econdmico/finan-
ceira e boas estratégias de comercializagao de produtos e/ou servigos,

Até que ponto, entdo, a gestdo de pessoal nas empresas pesqui-
sadas estd realmente alicercada em principios de respeito, valorizagdo e
desenvolvimento do Homem e num verdadeiro processo de reciprocidade
individuo/organizagdo ? As politicas e estratégias de Recursos Humanos
estao sendo suficientes as necessidades e expectativas dos empregados ou
consideradas inécuas para modificar o ‘“status quo’ dos problemas de
pessoal ?

Por ndao sabermos exatamente como e quanto os profissionais
de Recursos Humanos tém conseguido fazer para alterar o contexto das
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relagOes de trabalho em favor dos empregados, ficam registradas nossas
interrogagoes.

Mas, procurando conhecer a extensao que as RelagOes Plblicas
adquirem junto a area de Recursos Humanos, servindo-lhe de apoio e
auxiliando-a na consecugdo dos seus objetiyos finais, podemos constatar
( vide quadros 4 e 5 e a sequéncia de 8 a 18) que, a Administracdo de
Recursos Humanos absorve RelagGes PUblicas em suas atividades e objeti-
vos, na maioria das empresas de Campinas e regido ( considerando-se amos-
tragem ).

Ora, se aceitarmos o que os quadros demonstram como Admi-
nistracdo de RH, o que serdo Relagdes Plblicas Internas ?

Dentro desse panorama, Administracdo de RH e Relagdes PG-
blicas Internas sdo fun¢des que se completam ou competem entre si ?

Quais seus limites de competéncia em relagdo ao grande pabli-
co interno ?

Qual a visdo de Relagdes Publicas, por parte dos homens de
Recursos Humanos ? E o grau de conhecimento sobre Administragdo de
Recursos Humanos por parte dos profissionais de Relagdes Plblicas ?

Em verdade, por ambas atuarem dentro de um campo comum
e serem inerentes a propria constituicdo e sobrevivéncia de organizacdo,
cremos que encontrar respostas claras e verdadeiras para tais interrogacoes
comece a ser um desafio para RelacOes Publicas, a medida em que se queira
propor ‘“‘um correto posicionamento da profissao’’. A partir daf, arealida-
de deve ser considerada, pois dissipar davidas e eliminar controvérsias jun-
to a alta administragdo, exigira maltiplos esforgos.

O desafio culmina diante da proposta de se conscientizar os
empresarios e liderancas funcionais ligados a drea de Recursos Humanos, e
obter deles uma atitude favoravel de aceitacdo das Relagbes Publicas com
publico interno e de compreensao de que um trabalho eficaz com empre-
gados ndo depende, essencialmente, da eficiéncia da administracao de Re-
cursos Humanos, mas também, das boas RelagGes Publicas; obviamente,
desde que se respeite seus objetivos e competéncias.

Negar o valor deste trabalho, seria, neste momento, afirmar
qgue a falta de tino supera o bom-senso e que, dispersar esforgos, é melhor
do que conjugéa-los.

Recomendar alternativas pressupOe, antes de mais nada, um
trabalho com base em discernimento sobre questdes ético-profissionais e
coesdo nos propbsitos da categoria profissional, com vistas a valorizagao
institucional de RelagOes Plblicas, sem usurpar direitos nem espacgos.
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Se é verdade, que toda empresa desenvolve a administracao de
seus recursos humanos, independente de sua denominacdo — RelacGes In-
dustriais. Administragdo de Pessoal ou mesmo Administracao de Recursos

Humanos, é igualmente verdade, que toda empresa desenvolve RelagOes
com plblico interno ou Comunicagdo com os empregados.

Demonstrar com clareza essa verdade, dependera da informa-
¢ao planificada e continua em relagdo aos aspectos que as diferenciam e as
identificam — fundamentos, objetivos, finalidades, estratégias, instrumen-
tos e procedimentos.

Enfim, Administracdo de Recursos Humanos e RelacGes P(-
blicas Internas, quando integradas, poderdo transformar-se num meio de
fazer com que a empresa alcance eficiéncia e eficacia — sucesso organiza-
cional.



A CENSURA A IMPRENSA
DURANTE O

ESTADO NOVO

Mario L. Erbolato
{ Professor do IAC/PUCCAMP )

Até hd poucos anos viveu o Brasil sob as pressdes do Al-5 e de
outros Atos, leis, decretos, portarias ou simples avisos, que impunham
censura aos meios de comunicagdo social. Os leitores se acostumaram a
encontrar, em meio do noticidrio de importantes rgdos da imprensa, os
vestigios de que muitas matérias haviam sido censuradas, em parte ou
integralmente. Espagos em branco, estrofes de Os Lusfadas, a arvore
simbolo da Editora Abril e receitas culindrias ( com pedregulhos, areia e
cimento... ) indicavam que sobre os textos se fizera sentir a agdo detes-
tavel de um poder ilegitimo.

Mas, como foi a censura ao tempo do Estado Novo, entre 1937 e
1945 ? Mais branda ? Mais rigida ? E o que este artigo procura respon-
der, recorrendo a legislagdo da época, as publicagdes do DIP ( Departa-
mento de Imprensa e Propaganda ) e a depoimentos de jornalistas que
trabalharam no periodo em que Getiilio Vargas exerceu a Presidéncia da
Repiblica com poderes ilimitados.

O prédio era antigo. Um sobradinho, com paredes de taipa, na
zona central de Campinas, esquina das ruas César Bierrenbach e Lusitana.
Na parte térrea, a redagdo, as oficinas e a geréncia do Didrio do Povo,
fundado em 1912 pelo itatibense Antonio Franco Cardoso, que ainda o
dirigia. No andar superior, cdmodos que serviam de pernoite gratuito para
redatores ou graficos, solteiros e boémios. O jornal, em 1938, saia com
oito pdéginas, de terca a sdbado, ampliadas para doze aos domingos, com-
postas em quatro linotipos. Se uma das maquinas apresentasse defeito, as
matérias passavam a ser entrelinhadas e, para preencher rapidamente os
espagos, grandes anuncios, ndo chamados para a edigdo, eram colocados
nas ramas e inseridos como cortesia ( involuntéria ) da empresa.
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As mesas da redagdo tinham no mfnimo, talvez, trinta ou qua-
renta anos e seriam bem recebidas por qualquer antiquério, porque, feitas
com madeira de lei, possufam excelente acabamento, com as pernas artisti-
camente torneadas. Telefone, apenas um, com extensdo na sala do reda-
tor-chefe, José Correia Pedroso Janior, Ifder sindicalista, ferrovidrio da
Mogiana e ex-vereador, que, apds 1946, eleger-se-ia deputado federal.

O redator-secretdrio, José Gonsalves Machado ( fazia questdo
do “’s” em Gonsalves ) era o Gnico jornalista realmente profissional, com
dedicagdo plena. Trabalhara na imprensa paulistana e, quando em Campi-
nas, foi convidado para as fungbGes de Oficial de Gabinete do Prefeito.
Aceitou, mas por pouco tempo. Jornal era o seu fraco ( ou forte ) e ndo a
burocracia de atender e convencer aos que iam levar seus pedidos & admi-
nistragdo municipal.

Repérteres, no Didrio do Povo, apenas dois. Um, que ia a
noite, a Delegacia Regional de Polfcia, ao Corpo de Bombeiros e a Assis-
téncia Plblica Municipal e o outro, que tinha a missdo de recolher noticias
rotineiras da Prefeitura, como as multas impostas a firmas que ndo haviam
renovado seus alvards de funcionamento, decretos assinados, alguns despa-
chos de interesse geral, a escala das farmécias de plantdo ( aos sdbados e

domingos ) e o dia-a-dia do Prefeito.

O trabalho devia ser dividido entre ambos quando personali-
dades ilustres eventualmente chegassem & cidade. Visita do Interventor
Federal, de Ministro ou Secretario de Estado, era dia de festa, com ponto
facultativo bem antecipadamente decretado e apelo oficial para que o
comércio fechasse suas portas e concedesse folga aos empregados. Cliché
na primeira pagina, com a foto da eminente autoridade, saudada com
anlincios enormes das firmas mais importantes, transformavam o exemplar
do dia em edigdo especial.

Com estradas de rodagem precérias { creio que nem se cogita-
va, ainda, da Anhangliera ), as comitivas viajavam por via férrea. Na velha
gare da Companhia Paulista ocorriam os cumprimentos e as saudagOes
protocolares, logo ap6s a chegada do trem, o espocar de fogos de artiffcio
e a execu¢do do Hino Nacional pelas bandas locais, em uniforme de gala.
Depois, na escadaria fronteira a estagdo, as classicas e histéricas poses, por
hébeis fotdgrafos, com suas enormes cdmaras, fixadas sobre tripés. Antes
do disparo da objetiva, o cuidado de se pedir a todos que se juntassem
mais, para que ninguém ficasse fora do retrato. Em seguida, a comitiva se
dirigia a pé, até o centro ( umas dez pequenas quadras) entre filas de
escolares, que se postavam ao longo das ruas, empunhando pequenas ban-
deiras brasileiras, enquanto que, do alto dos prédios, cafam chuvas de
papéis picados.
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Era assim que as cidades do Interior homenageavam os mem-
bros do governo. Se, por um lado, os municlpios raramente recebiam
visitas importantes, havia, de outro, um esquema de propaganda ( e talvez
de relagdes plblicas ) para acolhé-las com pompa. Estdvamos no infcio de
1938, hé alguns meses da implantagdo do Estado Novo, que fixariaregras
absolutas de apoio e aplausos aos que possufssem alguma parcela de poder.

As noticias da década de 40

Voltemos ao Diario do Povo. O noticidrio do pafs e do exterior
era obtido do Diério da Noite e da Folha da Noite, recortado das segundas
edigGes desses vespertinos, vendidas as nove e meia, por garotos que as
levavam a redagdo, depois de terem apregoado pelas ruas as principais
manchetes, destacando os crimes passionais, os desastres com muitas vfti-
mas, ou extemporaneas apari¢ées de figuras de outro mundo, que assusta-
vam populagdes. De quando em quando, a descoberta de que Carlos Gar-
del, cantor argentino ( fdolo de entdo ) estava vivo e incOgnito. Captar
informagGes através do rddio era quase imposs(vel devido as interferéncias
e a estatica. Telefonemas interurbanos custavam a ser completados, as
ligagGes se interrompiam e pesavam bastante no orgamento do jornal, que
vivia de modestos antincios mensais, dos avisos flinebres, dos editais de
convocagao das assembléias de associagGes e dos proclamas que apregoa-
vam os que pretendiam se casar.

Foi nesse ambiente que ingressei no jornalismo, ou seja, no
Diario do Povo, em abril de 1938, com registro em carteira, embora desde
dois anos antes j4 publicasse colaboragGes semanais, em suas péginas, revis-
tas e corrigidas com carinho, benevoléncia e incentivo, pelo redator-auxi-
liar Bréulio Mendes Nogueira, hoje presidente do Centro de Ciéncias, Le-
tras e Artes.

Encarregado das Notas Sociais, eu transcrevia de velha agenda,
os nomes dos que faziam anos, além de registrar batizados, bailes, casamen-
tos, noivados e nascimentos. Vdrias vezes, respeitabil(ssimas avds protesta-
vam ao redator-chefe porque na lista dos que ““cumpriam genetliaco” ainda
figuravam como encantadora menina ou gentil senhorita. O Gnico controle
que possufamos — se assim pudesse ser denominado — era a memdria, que
constantemente falhava, tanto que chegdvamos a cumprimentar pelos seus
aniversérios, operosas autoridades ou comerciantes de prestigio que haviam
morrido hd meses ou anos...

Lembro-me, ainda, da descompostura que, sem mé fé de minha
parte, levei de um médico, ex-Prefeito de Campinas, que abandonara a
polftica e se afastara de suas atividades profissionais. Noticiei, com esmero,
o seu aniversdrio (incluindo uma foto bem antiga ). Ele, por telefone,
procurou pelo encarregado da se¢do e, quando eu julgava que iria receber
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agradecimentos, ouvi o que ndo esperava: ‘’Quero protestar contra esse
jornal, que ndo tem responsabilidade pelo que publica. Hoje ndo é o dia do
meu aniversério e, em conseqiléncia do que o Diario do Povo divulgou,
recebi dezenas de telegramas e cartdes, que vdo me dar trabalho para
respondé-los. Perdi o meu tempo e fui perturbado em meu descanso. Exijo
uma retificagdo.”

No dia seguinte saiu o solicitado, mais ou menos nestes termos:
“Por imperiosos motivos éticos devemos informar aos prezados leitores
que ontem ndo foi a data natalfcia do dr. X, conforme noticiamos. Pedi-
mos desculpas ao ilustre médico, pelos transtornos que lhe causamos’’.

Trabalhando sob permanente censura prévia

Posso dizer, usando, um chavdo, que fui bafejado pela sorte,
pois, no final de 1938, assumi o important(ssimo cargo de redator-secrets-
rio do jorna!, em vaga aberta, de surpresa, pelo colega que ocupava o cargo
e mudara-se para Sdo Paulo. A mim caberia passar a ler e a corrigir os
originais, rubric4-los e envid-los as oficinas. Acumulava todas as fung&es
que hoje corresponderiam as de repdrter, pauteiro, diagramador, copy-
desk, redator, revisor e comentarista. Vez ou outra, era chamado a geréncia
e recebia ordens para escrever, com excesso de adjetivos, tantas laudas
quantas fossem necessérias, sobre a inauguragdo ( matéria paga ) de uma
firma, até que o meu texto ( com ou sem clichés ) fosse suficiente para
preencher uma ou duas péginas.

Fiz este intrito para dar uma idéia do que era um jornal do
Interior, médio e bem orientado. Alids, um bom e até hoje conceituadf(s-
simo matutino. Infelizmente tive que trabalhar, desde o infcio, sob a cen-
sura do Estado Novo. Mas no Diario do Povo havia brilhantes defensores
da liberdade e homens de resisténcia. José Correia Pedroso Juanior, José
Gonsalves Machado, Brulio Mendes Nogueira e Antonio Franco Cardoso
jamais se dobraram e muito aprendi com os seus bons exemplos, atitudes
firmes e reagdes enérgicas.

Um contfnuo da Delegacia de Polfcia era o encarregado de
censurar-nos. Humilde, ele pedia desculpas por estar no meio de amigos, na
redagdo, e ter que desempenhar fun¢des tdo igndbeis. E, com lealdade,
explicava que, ou cumpria as ordens dos seus superiores ou perderia o
emprego.

O que é a censura ? Afonso Arinos de Melo Franco,!'ao fazer
essa indagagdo imediatamente a responde: ’No que se refere 3 expressdo
do pensamento escrito, a censura é a intervengdo oficial, que impede a
obra antes ou depois de impressa, de se tornar divulgada, isto é, de tornar
acess(vel aos leitores que dela desejam tomar conhecimento; em uma pala-
vra: de ser publicada. Tanto a censura prévia ( a que é praticada antes da
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impressdo ) como a censura posterior ( a que se exerce depois da impres-
sdo, mas antes da publicagdo ) se incluem na denominagdo genérica de
censura e se enquadram entre as chamadas medidas preventivas da liberda-
de de imprensa, isto é, as que se exercem antes da divulga¢do do impresso.
Essas medidas preventivas sdo justamente as que a legisla¢do democriética
repele no que concerne a imprensa legftima, isto é, a imprensa que ndo é
clandestina nem obscena’’.

Acenos aos jornalistas

Como era a ditadura de 37 ? O criador do Estado Novo — Ge-
tllio Vargas — elogiava os jornalistas, procurava dar-lhes beneffcios mate-
riais ( financiamento de casas, salario-minimo profissional e isen¢do de
impostos, entre outros ), mas subornava-os e lhes tirava o essencial: a liber-
dade de pensamento. A Constituicdo de 10 de Novembro, imposta a Na-
¢do, tinha que ser obedecida. Em nome do regime de exceg¢do, que se
declarava nacionalista s6 se podia divulgar o permitido pelo detentor do
poder ou por homens de sua irrestrita confianca.

Vargas adotava taticas abrangentes. Além de proibir o que ndo
lhe interessasse, ainda obrigava os meios de comunicagdo social a publica-
rem notas, artigos assinados e fotografias, distribuidas por 6rgdos do gover-
no. Tudo com uma recomendacao: nada deveria dar a entender que se
tratava de matéria paga ou obrigatéria. Eram proibidas as notfcias enqua-
dradas e os asteriscos ao final das matérias, que tradicionalmente indicam
tratar-se de texto sem a responsabilidade do jornal.

A Hora do Brasil, transmitida em cadeia, destinava-se ao culto
4 personalidade do Presidente da Replblica. O réddio, alids, servia para
doutrinar as massas. Hitler, em seu Mein Kampf?, ja dizia: "'Sei muito bem
que se conquistam adeptos menos pela palavra escrita do que pela palavra
falada e que, neste mundo, as grandes causas devem seu desenvolvimento
ndo s6 aos grandes escritores, mas aos grandes oradores’’.

Bem antes do golpe de 37, Vargas proclamava constantemente
0 seu apreco pela imprensa. Em discurso na Casa do Jornalista, no Rio de
Janeiro, a 12 de julho de 1934 afirmou®: “Entendida como deve ser, a
profissdo de jornalista confina com o exercfcio de um sacerdécio” ( ... )
“A crftica dos atos do poder, o exame das leis, a analise dos sucessos da
vida quotidiana exigem serenidade de jufzo, conhecimento exato da maté-
ria em julgamento, amor desinteressado da verdade. O jornalismo, nos
pafses como o nosso, onde ainda perdura percentagem dolorosa de analfa-
betos, ndo deve converter-se em arma para saciar paixdes, mas cumpre que
seja sempre uma tribuna de ensinamento equilibrado e seguro’” (...) A
palavra do jornal pode ser efémera, pode luzir apenas um minuto e desapa-
recer na voragem dos dias. Mas permanece indelével o rastro que ela deixa
no espfrito”.
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Em seu subconsciente, o ditador demonstrava temer a projegao
de qualquer comentério que lhe fosse desfavorével.

Na vigéncia do Estado Novo e apGs anos de censura e manipu-
lagdo da imprensa, Vargas fazia um balango das medidas que tomara, ao
falar novamente na sede da Associa¢do Brasileira de Imprensa, em 15 de
abril de 1944, agradecendo a um almog¢o que lhe fora oferecido. Foram
suas palavras4 :”Todos v6s estais lembrados do que era ao tempo da funda-
¢do da Associagdo Brasileira de Imprensa o nosso jornalismo. Misto de
apostolado e dispersdo andrquica, caracterizava-se como semiprofissdo de
homens inteligentes e desorganizados, oscilando entre a boemia e o aluguel
das aptidGes intelectuais, a dedicagdo extrema ao bem plblico e os arranjos
dos bastidores polfticos. Os tempos mudaram evidentemente. A atividade
periodfstica assumiu tanto relevo na vida nacional que a Constituigdo de
10 de novembro erigiu-a em manus plblico. Deixou de ser achego ocasio-
nal, ponte para empregos, instrumento facil para lograr éxitos partidérios;
tornou-se atuagao regular e segura dos homens de inteligéncia, apta a pro-
ver os encargos individuais, com os seus técnicos e especialistas bem remu-
nerados, 3 semelhanga do que acontece nas modernas organizagGes indus-
triais”’.

Neutralidade do Brasil durante a Segunda Guerra Mundial

Quando irrompeu a Segunda Guerra Mundial, com as forgas
hitleristas invadindo a Poldnia, no dia 12 de setembro de 1939, Getdlio
Vargas, embora ndo escondesse as suas preferéncias pelos pafses do Eixo
( Alemanha e lt4lia ), determinou providéncias para que a imprensa e o
rddio permanecessem neutros durante o conflito.

A Delegacia Regional de Polfcia de Campinas, em 28 de outu-
bro daquele ano, encaminhava ao diretor-responsdvel do Diario do Povo, o
offcio n2 10/2457, contendo determina¢Bes referentes & censura e que
deveriam ‘‘ser observadas nas publicagdes desse jornal’’. O documento,
breve, terminava solicitando atengdo para que fosse fielmente seguida a
circular ( remetida em anexo ), a fim de que a Delegacia ndo fosse forgada
a "“uma direta e rigorosa censura”.

Diante dessas instrugGes tornou-se mais diffcil, ainda, o exercf-
cio do jornalismo, Era proibida a publicagdo de notfcias, correspondéncias
e artigos ( assinados ou ndo ), nos quais se pregasse ou se insinuasse a
obrigatoriedade ou a conveniéncia de o Brasil quebrar a sua neutralidade.
Nem se podia atribuir a responsabilidade da guerra, direta ou indiretamen-
te, a determinada poténcia, ou veicular a esse respeito, informagBes ou
comentdrios. Vedava-se ’publicar telegramas, correspondéncias, comunica-
dos, fotografias e quaisquer gravuras que atribufssem a qualquer beligeran-
te atos reprovdveis ou comentdrios as leis de guerra e da humanidade, sem
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que fossem cabalmente comprovados.” Como poderia um rep6rter de cida-
de interiorana brasileira apurar a veracidade de fatos, nas zonas de bata-
Ihas, transmitidos por agéncias internacionais ? )

Outra restri¢do: a de ndo se divulgar matérias a favor ou contra
um dos beligerantes, ou transcrever quaisquer matérias nessas condigdes.
Ndo se inseririam, ainda, caricaturas, anedotas e fotografias “ofensivas a
qualquer homem p(blico, povo ou exército das nagGes em guerra” e ne-
nhuma ““vitdria ou derrota nos campos de batalha ndo seria interpretada de
maneira desabonadora para um dos beligerantes”.

A censura era férrea e ndo autorizava a publicagdo de convites
para cerimonias coletivas de simpatia ou desagrado a qualquer dos pafses
envolvidos na guerra, incluindo missas em agdo de graga ou sufragios. Os
manifestos ou proclamagGes em favor de donativos para a Cruz Vermelha
eram liberados, desde que ndo contivessem acusagGes a quaisquer das na-
¢0es cujas forgas armadas lutavam na Europa.

Constava da circular fornecida pela Delegacia de Polfcia estar-
mos impedidos, no Didrio do Povo, de ““sonegar a publicagdo de desmenti-
dos referentes & guerra, apresentados por autoridades consulares ou diplo-
méticas dos pafses em luta, acreditados junto ao nosso governo, os quais
seriam publicados, obrigatoriamente, na mesma pagina, na mesma coluna e
no mesmo tipo em que fora divulgada a matéria que dera motivo ao
desmentido”.

Personalidades estrangeiras, residentes ou em transito no Brasil
nao poderiam conceder entrevistas sobre o conflito. Ou melhor... se falas-
sem aos jornalistas, a respeito da guerra, o texto ndo seria divulgado.
Proibidas eram, ainda, publicagGes que apontassem, como inimigas de um
ou de outro beligerante, quaisquer firmas brasileiras e que pudessem incitar
o boicote contra elas. Se grupos estrangeiros, em terras brasileiras, chega-
ram a entrar em conflito, ninguém ficou sabendo desses fatos através da
imprensa. Finalmente, uma recomendagdo muito especial da censura: nao
se daria destaque as operagdes das forgas russas.

O Diario do Povo teve que contratar os servigos da United
Press ( UP). Os telegramas recebidos em S3o Paulo eram colocados no
vagdo-correio do trem do Interior que partia as vinte e uma horas e deviam
ser procurados em Campinas & meia-noite. Vinham mimeografadas, umas
duzentas folhas por dia, acondicionadas em forma de rolo, com o nome do
jornal. Se ocorresse extravio ( o que ndo era raro ), preencher as pdginas
finais da edigdo constituia um sacrificio. Se a importancia de uma noticia
o justificasse, a UP nos telefonava a cobrar e anotavamos os leads.

As razdes de termos recorrido 3 United Press — conceituadfssi-
ma e que depois viria a fornecer os informes para o Repdérter Esso — foram
as seguintes, constantes da circular da Delegacia de Policia:
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“Do servico telegrafico

a) Todo telegrama deve publicar, obrigatoriamente, logo apés a
data e a cidade de procedéncia, o nome da agéncia informativa e o pais a
que pertence. Exemplo:

Bratislava, 18 ( Havas ), Agéncia Francesa;
Budapest, 17 ( Transocean ), Agéncia Alem3;

b) Quando se tratar de correspondéncia direta serd menciona-
do o nome do correspondente;

c) Nenhuma fotografia serd publicada sem que, na legenda,
estejam consignadas a sua procedéncia, a agéncia responsavel e a maneira
pela qual foi recebida;

d) Os exércitos, pafses e governos beligerantes devem ser desig-
nados apenas pelas suas nacionalidades, sem outros qualificativos de cor
polftica, Exemplo: o exército francés; o exército alem3o; o exército inglés;
a Franga; a Inglaterra; a Alemanha; ou exército da Franga e da Inglaterra.
E nunca: o exército nazista, os exércitos da democracia; as democracias
ocidentais etc.

e) Os comunicados do alto comando dos exércitos em luta ou
de seus estados maiores merecerdo da imprensa tratamento igual e, assim,
serdo publicados no mesmo tipo, no mesmo nimero de colunas e nas
paginas das notfcias de guerra;

f) E vedado a qualquer jornal ou revista fazer acréscimos nos
telegramas recebidos, os quais, a qualquer momento, deverdo estar em
condigdes de ser apresentados para a competente verificacdo;

g) As agéncias nacionais que ndo tenham correspondentes pro-
prios no estrangeiro ndo podem expedir noticias de guerra para o interior
sem mencionar a agéncia informante”.

A ltélia, por intermédio de seus Consulados, remetia aos jor-
nais notfcias sobre a guerra transmitidas pela sua agéncia oficial, a Stefani.
A Transocean ( T.0. ), da Alemanha, esmerava-se em fornecer, na integra,
os discursos do flUherer. O British News Service mantinha artigos e fotogra-
fias para entrega periddica a imprensa.

Os telefonemas do DEIP

Diariamente, pouco depois da meia-noite ( as redacdes fecha-
vam entre duas e trés horas da madrugada ), o Correio Popular e o Didrio
do Povo ( os dois didrios campineiros de entdo ) recebiam telefonemas do
DEIP ( Departamento Estadual de Imprensa e Propaganda ), cujo funcio-
ndrio inicialmente pedia a identificacdo do jornalista e em seguida passava
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as determinacOes da censura. Alguns acontecimentos eram inteiramente
proibidos, enquanto que outros deveriam aguardar a liberagdo oficial. Ha-
via os que s6 podiam ser divulgados de acordo com o texto fornecido pelo
governo, sem qualquer alteracdo, corte ou acréscimo.

O absurdo era tamanho que até assuntos corriqueiros locais,
que a cidade toda conhecia ( por haver tomado conhecimento deles oral-
mente ) chegavam a ser vetados. Inclufam-se nesse rol, agressdes, desastres
de automdveis, festas ou separacGes de casais ( um escandalo aquele tem-
po ! ) Os interessados ( ou envolvidos ) se dirigiam ao DIP ou ao DEIP e de
14 vinham as proibicGes e ameacas.

Houve ocasides em que, pela madrugada, com a paginacao ter-
minada e a rotativa prestes a funcionar, uma ordem impunha a supressao
de reportagens da prépria cidade. Telefonicamente ndo havia didlogo com
os censores. Apenas devfamos ouvi-los e com a exigéncia de repetirmos as
ordens, para comprovar que as havfamos compreendido.

Com o controle absoluto das fontes de informacao, os funcio-
nérios do DEIP &s vezes ingenuamente se transformavam em repdrteres, ao
proibir-nos, até segunda ordem ( tempo que variava de dois a quinze dias,
aproximadamente ), a publicacdo de ocorréncias que teriam grande reper-
cussdo. Recordo-me que, no Diario do Povo, ficamos sabendo horas
apds, quando foram torpedeados os navios brasileiros Buarque, Olinda,
Cabedelo, Cairu, Parnaiba e outros. O DEIP mandava aguardar o comuni-
cado oficial e esclarecia os dias em que se haviam registrado os naufragios,
nimero de mortos e feridos, natureza da carga e como se procedera ( se
fosse o caso ) o resgate das v(timas.

Os artigos de fundo

José Correia Pedroso Jinior ingressou no Diario do Povo em
1926, como cronista, passou a secretdrio e galgou a posicdo invejavel, por
ele exercida com descortino, de redator-chefe. Ele afirmou-me que amargou
vérias censuras: em 1930, em 1932 e em 1937, algumas brandas e outras
rigorosas. Nesses perfodos de exce¢do, os comissarios de polfcia ( hoje
delegados ) compareciam a redagdo com os seus auxiliares e liam toda a
matéria redatorial referente a Campinas, porque o noticiério telegréfico era
abrandado nas fontes.

Os editoriais, conhecidos por artigos de fundo figuravam na
primeira pagina, a esquerda, ao alto, enquadrados, em duas colunas, com-
postos em tipos que variavam do corpo oito ao doze, em negrito. Muitas
polémicas se travaram entre penas brilhantes da imprensa campineira, nes-
ses textos caprichados, redigidos manuscritamente. Em cada mesa havia
tinteiros e canetas. Nem se imaginava, ainda, que viessem a surgir as esfero-
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gréficas. A linguagem em geral era enérgica, com crfticas e reprimentas
( dirigidas a quem pudesse recebé-las, apesar da censura ).

Joel: assim era e é conhecido Pedroso Junior. O pseuddnimo
fora por ele adotado como homenagem & esposa, juntando as primeiras
letras de JOsé Correia Pedroso Janior e ELsa dos Santos Pedroso. O
jornalismo estava no seu sangue. Se um tema lhe surgisse para comentar,
ndo conseguia segura-lo. la para a sua mesa e, enquanto redigia, conversava
com os amigos. Tinha uma caracterfstica: a pressa. Seus artigos constituem
até hoje preciosidades literdrias da imprensa de Campinas.

Durante o Estado Novo ocorreu um fato grave, de repercussao
nacional ( que eu e Joel ndo conseguimos recordar com detalhes ). Os
jornais foram impedidos de divulga-lo. Pedroso Janior, mal se contendo,
cumprindo a sua rotina, foi redigir o artigo de fundo e descreveu com
minlcias e beleza a utilidade de uma 4arvore, a produtora de cortiga, que
servia para fabricar rolhas. Rolhas que eram colocadas em garrafas e ser-
viam também para sufocar o pensamento.

Em 1938, a Delegacia de Polfcia era chefiada por um interven-
tor, militar dos mais enérgicos. O Diério do Povo criticava constantemente
as violéncias dos soldados do exército, aquartelados em um dos colégios de
Campinas, que provocavam arruagas. Houve um telefonema para o jornal: a
tropa iria empastela-lo a tarde. A dire¢do comunicou-se com o Interventor
e ele, sem vacilar, disse que impediria a agdo, desde que nada se noticiasse
no dia seguinte,

Cerca de trés ou quatro horas apds, mais de cem soldados
aproximaram-se do Didrio do Povo, em atitude ameacadora.Tudo indicava
que as suas instalagGes seriam depredadas. Talvez um incéndio terminasse
com o velho prédio. Mas o Interventor ( policial ) ali estava. Fardado e
com energia, deu ordem a tropa para que se retirasse e foi prontamente
obedecido. A notfcia — quebrando o acordo — saiu no dia seguinte, como
homenagem ao oficial, pela sua coragem e atitude.

No perfodo crftico do Estado Novo, Candido Motta Filho, que
dirigia o Departamento Estadual de Imprensa e Propaganda de Sdo Paulo
mandou telefonar ao Didrio do Povo, ameagando fecha-lo, porque Pedroso
Janior escrevera que o diretor do Departamento Nacional da Previdéncia
Social ( 6rgdo administrativo supremo dos vérios Institutos e Caixas de
Aposentadoria que precederam o INAMPS ) era incompetente para baixar
um ato que havia prejudicado os inativos. O criticado se sentira atingido
(alguém se apressara em lhe telefonar ou mandar o recorte... ), mas o
redator-chefe do Diario do Povo teve oportunidade de dar uma licdo de
direito ao ofendido, ao DEIP e ao DIP, ao esclarecer que se referira a
incompeténcia funcional ( ndo poderia, por forca de lei, baixar a portaria )
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e ndo a falta de qualidades pessoais ou intelectuais. Felizmente, tudo ter-
minou bem.

Certo dia, inesperadamente, cerca da meia-noite, chega ao jor-
nal, o Delegado de Polfcia com dois ou trés censores. O material de reda-
¢do estava praticamente fechado e as autoridades foram recepcionadas no
bar fronteiro ao jornal, com doses de conhaque e cervejas. Nenhuma proi-
bi¢do as notfcias. Mas, as tantas, ao se despedir ap4s vérios copos, a autori-
dade dirige-se firme para Pedroso Jdnior e lhe diz: “Olhe, Joel, amanha nao
tem artigo de fundo "’ E ndo teve...

Os antecedentes do Estado Novo

Empossado como chefe do Governo Provisdrio da Republica,
em 3 de novembro de 1930, ap6s a deposicdao de Washington Luiz, Getulio
Vargas centralizou a administragdo, dissolvendo o Congresso Nacional, as
Assembléias Estaduais e as Cdmaras Municipais e nomeando Interventores
Federais. Algumas das reivindicagGes da revolugdo paulista de 1932 foram
atendidas com a elaboragdo da Constituicdo de 16 de julho de 34, que
previu a forma de eleigdo do Presidente da Republica, saindo vitorioso o
préprio Getulio Vargas.

Em 1937 viria o golpe, em plena campanha eleitoral. Rufam as
esperancgas de termos a democracia, sonhada pelos que deflagaram o movi-
mento de 9 de julho.

Desde 1930 surgiram indfcios de que a tendéncia dos que ha-
viam assumido o governo provisoriamente era a de controlar a imprensa.
Em julho de 31 funcionava no Rio de Janeiro, sem existéncia legal, o
Departamento Oficial de Propaganda ( DOP ). Ao visitar esse 6rgdo, em 3
de julho de 1931, o Ministro da Justiga, Oswaldo Aranha, procurou apoiar
a sua criagdo ( somente de fato e ndo de direito ) afirmando que “‘a admi-
nistragdo e a imprensa deviam cooperar ativamente para o mesmo fim de
reforma da mentalidade coletiva, sob os princfpios predominantes na cam-
panha revolucionéria”. Salientou que o derrotismo algumas vezes “‘havia
assaltado a imprensa, onde se contavam com penas de muito brilho e valor
intelectual’’. Nao obstante — disse — fazia-se notar a auséncia de intengdes
(teis e patridticas em defesa “’do nosso nome e do patrimdnio comum”’,

Segundo Oswaldo Aranha, todos os jornais brasileiros vinham
comentando e criticando uma nota de Hoover sobre o pagamento das
dfvidas internacionais, porém nenhum divulgara o inteiro teor do docu-
mento, que permanecia desconhecido ““dos interessados e da opinido puabli-
ca”. Dele, na integra, o Ministro da Justica s& fomara conhecimento pela
leitura de La Prensa, de Buenos Aires.
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O DOP, em 5 de agosto de 1931, remeteu circular aos jornais,
informando que os seus redatores nao ficariam mais destacados junto aos
6rgdos de imprensa a fim de informarem os diérios da capital sobre as
notfcias que ndo deviam ser publicadas como perturbadoras da ordem
piblica. Os diretores de jornais passariam a responder, pessoalmente, junto
ao chefe de polfcia, pelas informacdes falsas ou tendenciosas.

Oficialmente, o DOP seria criado trés anos depois, em 10 de
julho de 1934, pelo decreto 24.651, com a denominagdo de Departamento
de Propaganda e Difusdo Cultural. Suas finalidades: estudar a utilizagdo do
cinematégrafo e da radiotelefonia e demais processos técnicos e outros
meios que servissem como instrumento de difusdo; e classificar os filmes
educativos para se promover a sua intensificacdo, por meio de prémios e
favores fiscais. Outra de suas funcgdes: orientar a cultura ffsica (!)

A Constituigdo de 10 de novembro de 1937

Em 10 de novembro de 1937, Getllio Vargas promulgava nova
Constituicdo ( conhecida como polaca, por ter sido inspirada na do Mare-
chal Jozéf Pilsudsky ), por ele préprio outorgada para ‘“‘assegurar a Nacao a
sua unidade, o respeito a sua honra e & sua independéncia e ao povo
brasileiro, sob um regime de paz polftica e social, as condi¢des necessarias
a sua seguranca, ao seu bem-estar e & sua prosperidade’”. No entanto, o
texto cuidava mais em assegurar a permanéncia do ditador em seu cargo,
enumerando uma série de proibi¢des, em nome do bem-estar comum.,

Durante o estado de emergéncia, declarado em *‘caso de amea-
¢a externa ou iminéncia de perturbacdes internas, ou existéncia de concer-
to, plano ou conspiracdo, tendente a perturbar a paz piblica ou por em
perigo a estrutura das institui¢Ges, haveria a censura da correspondéncia e
de todas as comunicagGes orais e escritas’’.

O artigo 186 da Constituicdo dispunha: *‘E declarado em todo
o pals o estado de emergéncia’. Ele somente seria revogado pela Lei Cons-

titucional n@ 16, de 30 de novembro de 1945 na administracdo do Presi-
dente José Linhares.

As pretensas garantias da Carta de 37, sobre a expressdo do
pensamento, ndo tiveram vigéncia, durante os anos todos em que Getllio
Vargas foi ditador.

O DIP, o DEIP e suas fungoes
Cinco DivisGes compreendiam o Departamento de Imprensa e

Propaganda ( DIP ), conforme o decreto n2 5.077, de 29 de dezembro de
1939, que regulamentou o seu funcionamento: a de Divulgagdo ( DD ), a
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de Radiodifusdo ( DR ), a de Cinema e Teatro ( DCT ) ade Turismo ( DT )
e a de Imprensa ( DI ).

As atribuicOes estabelecidas legalmente poderdo ser melhor
compreendidas, se nos ativermos a descrigdo de suas finalidades, cujo texto
constitufa verdadeiro engodo, porque s6 se referiam a medidas que visas-
sem combater o que era considerado mau e a incentivar o que exaltasse a
nacionalidade.

A qualquer leitor ndo escaparia, porém, que na realidade se
formara um braco de ferro, que descia sobre os possfveis crfticos que
tentassem externar livremente o seu pensamento. Elogios ao regime, apoio
a todos os atos de Getllio Vargas e perseguicdes a quem a ele se opuses-
se — essa era em sintese a linha do DIP, manifesta em seu regulamento.

A Divisdo de Divulgagdo ( DD ) competia a elucidagdo da opi-
nido pablica sobre as diretrizes doutrindrias do regime, em defesa da cultu-
ra, da unidade espiritual e da civilizagdo brasileira. Cabia-lhe, ainda,interdi-
tar livros e publicages que atentassem contra o crédito do pafs e suas
instituicdes, ou ofendessem a moral. Combatia, também, por todos os
meios, a penetracdo ou a dissemina¢do de qualquer idéia perturbadora ou
dissolvente da unidade nacional e procurava fornecer aos brasileiros e es-
trangeiros, uma concep¢do mais perfeita dos acontecimentos sociais, cultu-
rais e artfsticos do pafs. Organizava periddica e freqlientemente espetécu-
los musicais, para o fim de por em relevo a personalidade e as obras de
compositores brasileiros e programava concertos de musicas de cdmara,
com a apresenta¢do de intérpretes patrfcios. Sessdes literdrias eram realiza-
das para divulgacdo dos melhores poetas, prosadores e autores de misicas
populares. Constavam dos planos da DD. cursos, conferéncias, congressos e
exposi¢Ges demonstrativas das atividades nacionais e intercimbios liter4-
rios com o estrangeiro, Foram impressos folhetos, livros e cartazes do DIP
e editado um Anuério da Imprensa Brasileira, com informagGes sobre jor-
nais, revistas e demais publica¢Ges ‘‘aparecidas no Brasil”’.

O cuidado de quem redigiu o decreto — ali4s todo ele — foi o
de amplid-lo, o maximo possivel, subdividindo a competéncia do DIP.
Tudo, com o objetivo, talvez, de dar a crer que as atribui¢des dos seus
dirigentes fossem mais amplas do que realmente eram. A censura as musi-
cas e espetdculos, por exemplo, constou de vérios itens, quando bem pode-
riam figurar em apenas um deles.

Quais as finalidades da Divisdo de Radiodifusdo ( DR)? As
maiores e mais belas possfveis, conquanto visassem unicamente impor
idéias, massificar a inteligéncia brasileira e eliminar dos radiouvintes a capa-
cidade de raciocinio crftico. O DIP fora dotado de uma estac¢do radiofoni-
ca e radiotelegréfica e, manipulando-a, competia-lhe, pela Divisdo de Ra-
diodifusdo, transmitir o que pudesse fixar a aten¢do do povo, a respeito
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das atividades brasileiras em todos os domfnios do conhecimento humano.
Visava a DR promover a cooperacdo da Unido com os Estados, por meio
de programas que, além de nGmeros musicais, inclufssem a leitura de croni-
cas “‘sobre as belezas naturais do Brasil e descrigdo pitoresca de regiGes
brasileiras”. O objetivo perseguido era o de "generalizar e difundir o uso
do radio nas escolas e estabelecimentos industriais e agrfcolas”.

Fazer a censura prévia de programas radiofénicos e de letras
para serem musicadas era outra atribui¢do da DR. Organizou-se o programa
denominado ““Hora do Brasil" diariamente retransmitido obrigatoriamente
por todas "'as estacBes e broadcastings existentes no pafs’. Era sempre
irradiada uma crOnica, que versasse sobre tema brasileiro e de interesse
coletivo. Propds-se, ainda, o intercdmbio artfstico radiofdnico regular, com
organizagdes estrangeiras.

As relacBes comerciais do Brasil com os demais pafses seriam
incentivadas, fornecendo-se ‘‘aos mesmos, dados estatfsticos de nossa pro-
ducdo econdmica, boletins comerciais e financeiros, bolsa do café e de
outros produtos”. As transmissGes eram feitas em diversos idiomas, varias
vezes por dia, em "hora que a recep¢do fosse mais ficil e cbmoda aos
ouvintes estrangeiros’’,

As emissoras deveriam produzir programas ‘‘capazes de aumen-
tar o conhecimento prético necessdrio a uma evolugdo social rapida’’. Téc-
nicos responderiam a consultas destinadas ““a cooperar na resolucdo dos
problemas diversos que o habitante do Interior enfrentava diariamente”.
Os assuntos apresentados em forma de cursos praticos ao alcance popular
se referiam 3 Agricultura, Pecuédria, IndGstria, Comércio, Higiene, Puericul-
tura, Viacdo, Mecénica, Direito, Odontologia, Qufmica, Ffsica, Pesca, Es-
portes, Ciéncias Domésticas, Navegacdo, Hist6ria do Brasil, Literatura Bra-
sileira, Lfnguas, Radio, Histéria das Artes, Eletricidade e Offcios Diversos.
As emissoras deveriam divulgar diariamente a sGmula dos atos oficiais,
assim como os boletins ministeriais, meteorolégicos e o movimento dos
principais portos do pafs. Nenhum programa estrangeiro seria retransmiti-
do sem autorizacdo do DIP.

Produzir permanentemente um cine-jornal, com versGes sono-
ras, filmado em todo o Brasil, com motivos brasileiros e em nGmero sufi-
ciente para ser inclufdo na programacdo da maioria dos cinemas era tarefa
da Divisdo de Cinema e Teatro ( DCT ). Os filmes passavam por censura e,
igualmente, dependiam de aprovagdo ( cortes ou proibicOes ), a apresenta-
¢Oes de pecas teatrais, variedades, bailados, pantomimas, declamagdes, des-
file de préstitos, grupos, ranchos e estandartes carnavalescos. Exibi¢Ges
“recreativas e esportivas de qualquer natureza’ tinham que passar pelo
crivo prévio do DIP.

A Divisdo de Turismo ( DT ) cabia organizar planos de propa-
ganda turfstica no exterior e executd-los, organizando e mantendo ficha-
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rios e cadastros com informagGes que pudessem ser aproveitadas. Manten-
do correspondéncia com as organizagGes turfsticas do exterior, enviava-lhes
publica¢Bes, &lbuns e catdlogos de propaganda do Brasil. Estatfsticas e
relatérios, fornecidos pelos ministérios ou organizacdes privadas eram re-
metidos a vérios pafses.

O Brasil foi dividido em zonas tutisticas, com delegacdes esta-
duais. Criou-se uma publicagdo ilustrada, fartamente distribufda., O DIP
dirigiu e coordenou as atividades relacionadas com o turismo, em todo o
pafs, para ‘‘promover o desenvolvimento e zelar pelas entidades, institui-
¢cOes, organizagOes e empresas que exercessem atividades no campo turfsti-
co”.

Fixou o regime ditatorial diretrizes em matéria de Turismo,
Termalismo e Climatismo, exercendo controle sobre hotéis, estancias e
estagcOes de cura e de vilegiatura. Procurou, em compiemento, “‘estudar e
divulgar os principais centros nacionais que fossem de caréter histdrico,
paisagistico, bem como as regides de caca e pesca e os lugares paisag(sticos
ou histéricos"’.

A Divisdo de Imprensa podia ser considerada a de maior proje-
¢do. Era da sua competéncia exercer a censura aos jornais e manter um
servico de controle da imprensa nacional e estrangeira, a fim de fornecer
informacgdes aos vérios 6rgdos pulblicos interessados. Devia publicar um
periédico em diferentes idiomas e difundir dados sobre os *‘valores gerais
do Brasil em todos os setores de suas atividades, quer artf(sticas, cientfficas,
literdrias ou filos6ficas, quer polfticas, econdmicas, sociais, administrativas
e tur(sticas" salientando a contribui¢do brasileira para ‘o bem da humani-
dade, a civilizagdo, ao progresso internacional e a consolidacdo da paz
mundial”’,

Possufa o DIP a incumbéncia de manter um arquivo de jornais,
revistas e folhetos de propaganda, nacionais e estrangeiros e competia-lhe
fornecer telegraficamente aos meios de comunicacdo do pafs, notfcias de
interesse nacional, além de lhes enviar clichés e fotografias. Esse material
era remetido como permuta, a entidades estrangeiras de turismo ou de
propaganda. Mantinha o DIP um servigo de copyright de artigos de autores
nacionais e, como fun¢do principal, cabia-lhe autorizar ou ndo, previamen-
te, a circulagdo das publicagBes peri6dicas. Na maioria das solicitagdes,
criava obstdculos ou as indeferia.

Thomas Skidmore® esclarece: “Com exce¢3o de uma poucas
instituicGes como o DIP, para propaganda oficial e para a censura da
imprensa, além da polfcia secreta, a estrutura administrativa do Estado
Novo era uma resposta ao desafio a governar efetivamente e, rapi-
damente, transformar o pafs, tanto quanto era um conjunto de dispo-
sitivos, para facilitar o poder pessoal de Vargas”.
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Restrigbes 3 imprensa

A lei nQ 38, de 4 de abril de 1938 — que definiu os crimes
contra a ordem polftica e social — punia quem instalasse ou fizesse funcio-
nar clandestinamente, estagOes radiotransmissoras ou receptoras. Qualquer
tentativa contra a ordem polftica e social, inclusive a de mudar por meios
violentos a Constitui¢cdo da Republica, desde que praticada através da im-
prensa, acarretaria a apreensdo das respectivas edi¢Qes. A execu¢ao da me-
dida competia no Distrito Federal ao Chefe de Policia e, nos Estados e
no Territorio do Acre, a autoridade policial de maior graduagao no lugar.

A apreensdo seria comunicada ao juiz federal, acompanhada de
um exemplar do jornal. Os interessados poderiam impugnar o ato e a
sentenca teria de ser proferida em trés dias improrrogdveis, considerando
legal ou ndo a apreensdo. Se confirmada a medida administrativa, apds
transitada a sentenca em julgado, todos os exemplares da edicdo seriam
destrufdos. Em caso de reincidéncia, suspender-se-ia o periédico por prazo
ndo excedente a quinze dias. Se novamente fossem infringidos os preceitos
legais, a suspensao seria de cada vez por tempo ndo superior a seis meses e
nem menor de trinta dias. Essas medidas eram decretadas pelo juiz, a
requerimento do Ministério Plblico, mediante requisicdo da autoridade
policial competente.

Era vedado imprimir, expor a venda, vender ou de qualquer
forma pbr em circulagdo, gravuras, livros, panfletos, boletins ou quaisquer
publicagGes ndo periddicas, nacionais ou estrangeiras, nas quais se verifi-
casse a prética de ato definido como contrdrio a ordem polftica e social.
Haveria nessas hip&teses apreensdo, sem prejufzo da agdo penal.

A prépria lei n9 38 inclufa em seu bojo as definicdes do que
pretendia preservar. A ordem polftica era a que “resultava da independén-
cia, soberania e integridade territorial da Unido, bem como da organizagdo
e atividade dos partidos polfticos estabelecidos na Constituicdo da Rep(-
blica, nas dos Estados e nas leis organicas respectivas’’. A ordem social era
"a estabelecida pela Constituicdo e pelas leis, relativamente aos direitos e
garantias individuais e sua protecdo civil e penal; ao regime jurfdico da
propriedade, da famflia e do trabalho; a organizagdo e funcionamento dos
servicos plblicos e de utilidade geral; aos direitos e deveres das pessoas de
direito plblico para com os indivfduos e reciprocamente’’.

Também era considerado crime distribuir ou procurar distri-
buir entre soldados e marinheiros, quaisquer papéis, impressos, manuscri-
tos, datilografados, mimeografados ou gravados, que contivessem incita-
mento direto a indisciplina. Punia-se a quem tentasse introduzir ( ou intro-
duzisse ) ‘“’semelhantes papéis” em qualquer estabelecimento militar ou
vasos de guerra ou ainda afixa-los, apregod-los ou vendé-los nas imediagGes
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de estabelecimento de cardter militar, ou de lugar onde os soldados se
reunissem, se exercitassem ou efetuassem manobras.

Pela lbgica, concluir-se-d que fora dos lugares mencionados,
permitir-se-ia aos soldados e marinheiros, a leitura dos papéis ‘‘subversi-
vos”... Seria passfvel de quinze a noventa.dias de prisdo celular quem
divulgasse por escrito ou em publico, notfcias falsas, sabendo ou devendo
saber que o eram e que pudessem gerar na populagdo desassossego ou
temor.

As agéncias de publicidade ou transmissoras de not(cias e in-
formagdes, que praticassem ato definido como delito, impor-se-ia multa de
1:000% a 10:000%, sem prejuizo da agdo penal e, em caso de reincidén-
cia, aquelas empresas seriam suspensas, até seis meses, por determinagdo do
Ministro de Estado da Justiga e Negdcios Interiores.

A lei n@ 136, de 14 de dezembro de 1935 incluiu como crime,
abusar por meio de palavras, inscri¢gGes e gravuras na imprensa, da liberdade
de crftica, para, manifestamente, injuriar os poderes plblicos ou os agentes
que os exerciam. Pena: de seis meses a dois anos de prisdo celular.

Em 16 de maio de 1938 — vigente o Estado Novo — Getllio
Vargas assinava o decreto-lei nQ 428, determinando que o processo e
julgamento dos crimes definidos nas leis 38 e 136 estariam afetos ao Tribu-
nal de Seguranga Nacional. Iniciada a audiéncia, feita a qualificagdo dos
réus, quando o juiz ndo decidisse o contrério e ouvidas as testernunhas de
defesa ( se houvessem sido arroladas ) o representante do Ministério Pibli-
co sustentaria oralmente a acusacdo em quinze minutos, seguindo-se a
defesa, ““do mesmo modo e por igual tempo”. Cada testemunha poderia ser
inquirida no maximo até cinco minutos. Se a defesa estivesse confiada a
mais de um advogado, um dentre eles seria escolhido para falar por todos.
A escolha — frisa a lei — caberia aos préprios advogados, ou ndo havendo
acordo, o juiz indicaria livremente um deles.

Considerava-se provado o que ficara apurado no inquérito, des-
de que ndo fosse elidido por prova em contrdrio. Da sentenca absolutéria
haveria sempre apelacdo ex-officio, com efeito suspensivo. Para encerrar-se
a audiéncia, o presidente, em sessdo secreta, tomaria o voto dos jufzes e
votaria em Gitimo lugar, proclamando depois a decisdo em sessdo publica
se, a seu critério, ndo houvesse inconveniente para a justica. Em caso de
empate prevalesceria o voto do presidente...

O decreto-lei nQ 431, de 18 de maio de 1938, que definiu “‘os
crimes contra a personalidade internacional, a estrutura e a seguranga do
Estado e contra a ordem social”’, repetiu a maioria dos artigos que vigora-
vam, sem no entanto revogar expressamente a lei n9 38 e o decreto-lei nQ
428. A alteracdo substancial constava do seu artigo 22, que declarava
inafiangdveis os crimes por ele punidos e que ndo haveria suspensdo da
execucgdo da pena e nem livramento condicional.



148

O Tribunal de Seguranga Nacional, segundo Reynaldo
Pompeu de Campos,6 foi criado e mantido ndo como instituicdo pa-
ra ministrar justiga, mas sim como instrumento para disciplinar con-
denagGes. Os juizes, se mostravam muito produtivos, emitindo pesa-
das sentengas — prenhes de intolerancia e servilismo — contra a
propria evidéncia dos autos, punindo com freqiiéncia nao a agao de-
lituosa mas, simplesmente, o que entendiam como inteng¢ao do cri-
me. Contrariando o principio da irretroatividade da lei penal o Tri-
bunal de Seguranga Nacional aplicava a legislagdo apbs a consecugdo
dos delitos alegados.

Punigdo as empresas jornalfsticas

O artigo 131, do decreto-lei n® 1949 permitia ao DIP punir as
empresas jornalfsticas, nos casos seguintes: a) quando fossem divulgados,
com intuito de exploragdo, assuntos militares; b) quando procurassem per-
turbar a harmonia do Brasil com as nagGes estrangeiras; c) quando ficasse
provado auferirem compensagGes materiais para combater os interesses
nacionais e as leis do pais; d) quando fizessem, direta ou indiretamente,
campanha dissolvente e desagregadora da unidade nacional; e) quando di-
vulgassem segredos de Estado, que comprometessem a tranquilidade plbli-
ca ou fossem contrdrios aos interesses do pafs; f) quando provocassem
animosidade, descrédito ou desrespeito a qualquer autoridade publica;
g) nos casos de inobservancia das normas e instrugdes dos servigos compe-
tentes, em matéria de imprensa; h) quando tentassem diminuir o prestfgio
e dignidade do Brasil no interior e no exterior, o seu poderio militar, asua
cultura, a sua economia e as suas tradigdes; i) guando fizessem a propagan-
da politica deidéias estrangeiras contrarias ao sentimento nacional; j) quan-
do provocassem a desobediéncia as leis ou elogiassem agdo punida pela
justica.

Além de processo criminal, porventura cabfvel, o DIP aplicava
penalidades: adverténcia; censura prévia durante determinado tempo; apre-
ensdo das edigOes; suspensdo tempordria ou interdigdo definitiva do jornal
ou peribédico; destitui¢gdo dos diretores; suspensdo temporéria do exercfcio
da profissdo de jornalista ou sustagdo de favores e isengGes. Nos casos de
interdigdo de jornal e/ou destituigdo de seu diretor, ao Conselho Nacional
de Imprensa competia designar temporariamente os substitutos “‘ouvindo
as respectivas associagOes de classe, no que dissesse respeito aos interesses
de seus associados”’,

A lei, feita para valer, foi vérias vezes aplicada. O Correio
Portugués, editado no Rio de Janeiro, esteve suspenso por trinta dias,
sem prejufzo dos salarios dos empregados, por haver publicado artigos con-
siderados infringentes de dispositivos legais e das instrugOes sobre a neutra-
lidade brasileira em face do conflito europeu. Em Niterdi, o Diario da
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Manh3 deixou de circular "‘até ulterior deliberagdo” por divulgar matérias
que teriam como objetivo provocar “animosidade, descrédito ou desrespei-
to a autoridade p(blica’”., A Platéia, de Sdo Paulo, foi advertida “‘por
procurar perturbar a harmonia do Brasil com nagGes estrangeiras e haver
desrespeitado a legislagdo de imprensa’’.

O caso mais grave foi a intervenc“’a’o em O Estado de Sao Paulo.
Ninguém melhor que Flévio Galvdo, para expor o que ocorreu: ’No dia 25
de margo de 1940, uma segunda-feira, a sede do jornal, na Rua Bela Vista,
esquina da Ladeira Porto Geral foi ocupada por elementos da polfcia civil,
com o apoio de um contingente da Forga Plblica. Durante 24 horas ali
permaneceram os esbirros da ditadura, depois do que se retiraram, devol-
vendo o jornal a sua direcdo. Foi o primeiro ato da farsa. O segundo
passou-se na noite seguinte. A polfcia voltou & sede do jornal, invadiu-a
e —surpresa ! — alguns policiais, dirigindo-se diretamente ao forro do edi-
ffcio ali descobriram duas metralhadoras, por acaso embrulhadas em jor-
nais da véspera, isto é, do dia 25 ( entdo o jornal circulava também as
segundas-feiras ). Era a "’prova material’’ para que se encenasse o terceiro
ato da farsa. Encarregou-se o DIP de trombetear urbi et orbi a versdo
oficial (..) O terceiro ato da farsa constituiu-se na sua '‘legalizagdo’” j&
que o jornal fora assaltado e ocupado, sem razdo nem motivo de espécie
alguma a ndo ser a resisténcia que opunha em se transformar em 6rgdo a
servigo do totalitarismo estadonovista’’.

Assumiu a diregdo de O Estado de Sdo Paulo o jornalista
Abner Mourdo ( José Maria Lisboa Janior recusara o convite da ditadura )
e o jornal passou a circular bem diferente dos ideais da Famf(lia Mesquita,
transformando-se em boletim com panegf(ricos ao Interventor Adhemar de
Barros e a Getlllio Vargas. Em setembro de 1942 O Estadao retornava a
seus donos.

Assuntos proibidos e... permitidos pela censura

Os jornalistas Herminio Sachetta e Flavio Galvao relacionaram
algumas das proibicoes e permissoes do DIP, em 1943 e 1944, transmitidas
aos jornais. Delas destacamos as seguintes:

— Nenhuma noticia sobre a doenc¢a de Getulio Vargas Filho
( que viria a falecer em Sdo Paulo, vitima da paralisia infantil ).

— Nada sobre a passagem pelo Brasil de autoridades norte-
americanas ( Franklin Delano Roosevelt,. presidente dos EUA encon-
trara-se com Getilio Vargas em Natal para negociar o estabelecimento de
bases estratégicas ).

— Nenhuma foto da Russia ( que fora invadida pela Alemanha
em 1941 e era aliada militar da Inglaterra e EUA ).

— Nenhum ataque a Companhia Antarctica Paulista.
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— Proibidas quaisquer alusdes ao regime brasileiro anterior a 10
de novembro de 1937, sem prejuizo de referéncias a democracia (O
Estado Novo, segundo a censura, era também uma democracia ).

— Nada sobre Gilberto Roland (ator cinematografico de
Hollywood, de origem mexicana ).

— Nada contra a Espanha.

— Totalmente vedada qualquer publicidade em tomo do Con-
selho Nacional de Esportes e sobre declaragGes a esse respeito.

— Nenhum ataque pessoal ou direto ao General Franco.
— Sobre peixe deteriorado, s6 nota da Policia.

— Nenhuma noticia sobre uma greve de estudantes em Sio
Paulo.

— Suspensdao dos andncios sobre o livro Russia e o Cristianis-
mo, do Deao de Canterbury, langado pela Editora Calvino.

— Nenhum telegrama do governo do Piaui, referente a falta de
viveres.

— Nada sobre a divida externa.

— Nenhuma noticia sobre a posse do Presidente Vargas na
AcademiaBrasileira de Letras.

— Nenhuma entrevista com o sr. Lombardo Toledano ( lider
sindical mexicano, marxista e fundador da Universidade del Pueblo ), mes-
mo que distribuida pela Agéncia Nacional poderia ser divulgada sem
consulta prévia ao DIP, até segunda ordem.

— Nao pode ser transcrita a reportagem publicada na A Noticia
de ontem, referente alucros fabulosos.

— A Companhia de Navega¢dao Aérea Condor deve ser chamada
Cruzeiro do Sul.

— Nenhum ato oficial do Governo deve ser antecipado, seja ele
qual for.

— Reiteragdo de ordem antiga, no sentido de ndo ser noticiado
nenhum desastre de aviagdo sendo através de nota oficial do DIP.

— Esta proibida a divulgagdo de qualquer noticia ou fotografia
sobre a visita do Ministro da Guerra ontem as oficinas da Estrada de Ferro
Central do Brasil, onde se estdo fabricando canhGes para o Exército.

— Todo material referente a chegada, ao Rio, aestada, partida
e as declaragoes do embaixador da Rassia no Uruguai, inclusive fotografia
esta sujeita a apresentagao prévia a este Departamento.

— Reiteramos a recomendag¢ao anterior, segundo a qual sdo
de publicagdo obrigatoria os telegramas, decretos e atos emanados da
Presidéncia da Repdblica enviados pela Agéncia Nacional.
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— Nao deve ter divulgagao nenhuma, telegrama de qualquer
procedéncia que se refira a pesquisa de petroleo no territorio nacional.

— Ndo pode ser divulgada nenhuma noticia sobre o desfile da
tropa do Corpo Expedicionario, inclusive as mandadas pela Agéncia
Nacional.

— Os vespertinos poderdo circulaf somente as 11 horas.

— Quaisquer cartas de expedicionarios somente podem ser di-
vulgadas pela imprensa ou radio, depois de submetidos a apreciagdo prévia
do DIP.

— Esta liberada a reportagem procedente de Pindamonhanga-
ba, referente a uma operagao atribuida ao espirito de um médico.

— Fica proibido o anidncio sob o titulo Vinte e cinco mil
dolares num contrato espetacular, divulgado ontem pela Folha Carioca e
Radio Mayrink Veiga.

— Nao pode ser divulgada nenhuma noticia ou discurso da Sra.
Alzira Vargas na LBA, mesmo distribuida pela Agéncia Nacional.

Outras matérias censuradas referiam-se a casos de rotina: suicf-
dios, assassinatos, incidentes entre soldados ou viagens de autoridades.
Note-se a incoeréncia do DIP quando chegou a impedir fosse noticiada a
posse do ditador na Academia Brasileira de Letras e o discurso de sua filha,
Alzira Vargas do Amaral Peixoto na Legido Brasileira de Assisténcia.

Se hoje, como em 1943, se proibisse escrever sobre a dfvida
externa, nossos jornais teriam fatalmente que diminuir o nlmero de pégi-
NaS...

O comego do fim do regime autoritario implantado em 1930
ocorreu em 22 de fevereiro de 1945, quando o Correio da Manh3, do Rio
de Janeiro, publicou declaragSes de José Américo de Almeida, um dos
candidatos 3 Presidéncia da Rep(blica, j& em plena campanha. A entrevista
foi concedida a Carlos Lacerda, que a solicitara para o Diario Carioca. Esse
jornal, temendo possfveis conseqliéncias, ( o DIP ainda era poderoso ) ndo
a divulgou. Corajoso, o Correio da Manha a aceitou, enfrentou a censura e
o Brasil iniciou a sua marcha para a democracia. A imprensa dava o primei-
ro golpe para abalar os alicerces estadonovistas, que perduraram por oito
anos. Ou quinze, se a contagem for feita desde a Revolugdo de 30.

Sobre a legislagdo trabalhista ( que os comunicados oficiais
afirmavam ser avancad(ssima e a primeira do mundo ) declarou José Amé-
rico de Almeida: "‘Ela é avancada no papel, mas ndo produz os benef(cios
apregoados. Estéd atrofiada pela burocracia. Desvirtuou-se pelo desvio na
aplicacdo dos recursos acumulados pela contribuicdo compulséria de em-
pregados e patrdes. Falta-lhe um cunho mais prético de assisténcia social,
pois as pensGes mesquinhas que ndo dao para viver, sdo ainda retardadas
por um processo moroso e dispendioso.



152

Recolhi nesse particular os depoimentos mais imparciais de
chefes de indistrias e médicos de fébricas que, em contato com esta reali-
dade, reconhecem a precariedade da assisténcia oficial que se tornou,
assim, inoperante”’,

José Américo de Almeida teceu outras crfticas ao Estado No-
vo: havia falta de produgdo, de transportes terrestres e marftimos e o
governo n3o tinha forgas para evitar a especulagao..As classes média e traba-
Ihadora haviam chegado 3 situacdo de pobreza e miséria o que era reco-
nhecido pelo General Pedro Aurélio de Goes Monteiro. S6 no setor da
siderurgia haviam sido encaminhados vérios de seus problemas.

A Histéria estd julgando Get(lio Vargas que, apesar de suas
tendéncias totalitdrias, foi reconduzido 3 Presidéncia da Repiblica pelo
voto popular e em elei¢Bes diretas, anos apds sua queda em 1945,
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TERMINOLOGIA E INTERVENCAO
LINGUISTICO-CULTURAL

Nelly Carvalho

{ Professora da Universidade Federal de Per-
nambuco )

O Brasil comegou a ficar independente em tecnologia da infor-
miética. O conflito entre sistemas lingiifsticos, porém, torna-se mais agu-
do com a expansZo monopolista das chamadas empresas multinacionais,
cuja influéncia é notada por vérias formas, sendo uma delas a produgdo
importante de termos novos em muitas 1fnguas. A autora pesquisou a
imposi¢do de vdrios vocdbulos técnicos em diversos campos de ativida-
de, inclufdo o da comunicagdo social. Suas conclusdes foram levadas ao
Termia 84 — Congresso Internacional de Terminologia, realizado em
Luxemburgo, no perfodo de 26 a 29 de agosto de 1984, no qual mere-
ceram aprova¢do uninime. Comunicarte publica esse trabalho, com ex-
clusividade e na {ntegra.

1. Transferéncia de Tecnologia e Reserva de Mercado

Faz-se necessério uma breve visao de conjunto das circunstan-
cias da transferéncia da tecnologia no Brasil, para que se possa situar o
problema decorrente deste processo.

Nas profundas transformacGes que o mundo atravessa a tecno-
logia desempenha um papel de suma importancia, em termos de estabele-
cimento de novas relagOes de dependéncia, de poder entre as nagOes e do
delineamento de uma nova ordem econdmica.

Tal questao assume particular relevancia no contexto do diélo-
go Norte-Sul em face da internacionalizagdo crescente do capital e da
produgdo, com repercussOes econdmicas e sociais da maior importancia,

Tecnologia é a chave para o crescimento e para a prosperidade,
mas também é uma ameaga 3 independéncia sbcio-cultural ( incluindo a
linguifstica ) das nagOes em via de desenvolvimento.
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Estas nacOes ( sobretudo na América Latina) transformam-se
em simples consumidores de tecnologias desenvolvidas pelos pai'ses ricos.

A criagdo da maior parcela do conhecimento técnico-cientifico
realiza-se fora das fronteiras dos paises latino-americanos, determinando
esta dependéncia.

A exemplo de todos os paises do 39 mundo, o Brasil ndo teve
a Revolugdo Industrial. Foi a depressdo internacional de 1930 que colocou
o pafs, até entdo essencialmente agricola, no caminho de uma industrializa-
¢do, tardia, que ndo se deu de acordo com os padrdes de economia classica,

A presenga dos grandes conglomerados multinacionais foi con-
temporanea da industrializagdo incipiente. Assim as empresas nacionais
ndo tiveram condi¢Oes de entrar no mercado das inovagOes tecnoldgicas
pelos riscos e incertezas quanto aos resultados preferindo uma estratégia
imitativa ou tradicional, adquirindo tecnologia estrangeira sob a forma de
licengas, patentes e marcas, mediante pagamentos de ‘‘royalties”. Ainda
hoje nao foi possivel um controle eficaz sobre importagOes indiscriminadas
visando a uma composi¢ao entre tecnologia doméstica e importada.

Nao obstante estas dificuldades, em alguns setores houve maior
desenvolvimento, gracas as medidas protetoras e com planejamento bem
elaborado. Assim o Brasil comeca a ficar independente em tecnologia da
informética através da PNI.

A PNI ( Polftica Nacional de Informética) reserva parte do
mercado brasileiro, a dos computadores de porte micro, mini e médio para
a ind(stria nacional com tecnologia pr()prial.

Com isto o Brasil transformou-se no pafs do terceiro mundo
com tecnologia mais avangada nessa 4rea.

A reserva de mercado contraria os interesses de nagOes expor-
tadoras e tem encontrado sérias oposi¢cdes no plano internacional,

O primeiro passo na formulagdo de uma politica de transferén-
cia de tecnologia, é a compreensao das mudangas que isto acarreta na
economia do pafs.

Em um paf's como o Brasil, em desenvolvimento e importador,
a transferéncia de tecnologia de pafses industrializados e exportadores re-
presenta um papel de transformacdo social e provoca um choque cultural,

Estas tecnologias foram desenvolvidas para atender as necessi-
dades dos pai'ses detentores das mesmas, nao estando portanto de acordo
com a realidade de pai'ses subdesenvolvidos. A introducdo de novas tecno-
logias, em especial das que n3o resultam de um processo de desenvolvimen-
to continuo, afeta o estilo de vida das populagdes na medida em que
modifica costumes e linguagens, transforma os valores e padrOes ( entre os
quais o padrdo de consumo ), altera costumes culturais e lingli'sticos.



155

A transferéncia de tecnologias avangadas pode gerar necessida-
des artificiais, aumentando a dependéncia tecnolbgica em relagcao ao exte-
rior, reduzindo a oferta interna, atrofiando o trabalho de cientistas e pes-
quisadores, propiciando a evasdo de cérebros.

2. Terminologia e intervengao lingliistico-cultural

Ciéncia e tecnologia sdo consideradas neutras e a-ideologicas e,
por este motivo, denominadas Ciéncias Exatas e vistascomo o dom{nio da
objetividade,

Paulo Freire, educador brasileiro, considera a afirmagdo da
neutralidade da tecnologia e da ciéncia por si mesmo uma afirmagdo pro-
fundamente politica e absolutamente ideolbgica. Para ele, a propalada neu-
tralidade é inexistente pois quem comanda o progresso sdo os pafses domi-
nantes?. A todo e qualquer discurso subjaz uma ideologia, na acepcao
ampla do termo. A neutralidade é apenas um mito. O discurso que se
pretende neutro tem a sua proépria ideologia: a objetividade.

Louis Guilbert3, considera a terminologia técnico-cientifica
um instrumento ideolbgico, considerando ideologia como uma tomada de
consciéncia de certa determinacdo no comportamento e ndo como uma
opcao politico/filoséfica.

Segundo definicdo da ABNT, terminologia serve para designar
um tipo de norma que se destina a definir, relacionar ou conceituar termos
técnicos empregados em determinado setor de atividade, visando ao estabe-
lecimento de uma linguagem uniforme.

A funcao terminolbgica liga-se ao processo de invencao, fabri-
cacao, distribuicao, troca e utilizacdo de produtos industriais.

Assim esta ligada aos processos de fabricagao e das forgas pro-
dutivas que lhe sdo associadas, nao podendo, desta maneira, ser neutra,

A criacao do termo é elaborada por uma classe privilegiada que
detém, ndo apenas o poder econdmico, mas também o saber e o direito de
nomear o objeto.

Esta camada social exerce a fungcao de normalizar a produgao,
designar os objetos e divulga-los através de nomes patenteados. Com isto,
vé-se que a terminologia é eminentemente uma funcdo da elite intelectual.
E no campo do relacionamento internacional ela passa a ser um instrumen-
to de dominagao do pafs exportador ou produtor,

'O produto se torna veiculo de propaganda em favor da Iingua
do pai's produtor ndo somente por sua denominagao mais ainda pelo dis-
curso que o acompanha, isto é, por seu modo de emprego, pelo conjunto
de servigcos de que necessita”’,
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A terminologia participa pois, das tensdes de uma sociedade
dividida em classes e de um mundo dividido em pafses dominadores e
dominados onde os primeiros impoem seus conhecimentos aos segundos.

Assim se criam através do fator econdmico, os instrumentos de
prestfgio e dominagcdo de uma Ifngua sobre outra, dando condi¢des de
penetragdo a termos estrangeiros.

Segundo Rondeau®, a intervencdo direta do Estado é um fend-
meno relativamente recente. A tendéncia atual é contra as intervengoes
diretas. Mas as intervencgdes lingiifsticas se ddo por forgas de circunstancias
distanciadas do domfnio da Ifngua, por forgas polfticas e econdmicas.

O conflito entre sistemas lingiifsticos torna-se mais agudo com
a expansao monopolista das empresas ditas multinacionais, pesadelo das
ind(istrias nacionais dos pafses latino-americanos, e importante meio de
influncia nas nagcOes onde é instalada.

“A influéncia das multinacionais sobre as terminologias se tra-

duz por uma producdo importante de termos novos em muitas |{nguas”®,

A intervengdo econdmica e cultural deste tipo de empresa é
questionada pelo combativo padre catélico, brasileiro, muito conhecido na
Europa, D. Hélder Camara, Arcebispo de Olinda e Recife ( minha cidade ).

O inter-relacionamento lingiifstico estabelecido desse modo en-
tre diferentes culturas, pode ser interpretado como discurso onde a Ifngua
do pafs exportador representa o papel de emissor e a do pafs importador, o
papel de receptor,

Neste tipo de discurso a linguagem é claramente uma forma de
agdo como afirmaram, entre outros, Austin e Searle.

O discurso técnico-cient(fico buscando ser objetivo, ndao admi-
te réplica, no sentido de ndo deixar ““vazios’, que possibilitem a entrada do
receptor. O produto ou a idéia j4 lhe sdo apresentados plenos de significa-
dos. O objeto ndo se mostra para ele: é mostrado de acordo com a btica e
os valores ideolbgicos culturais da Ifngua do pafs exportador. Quando
aparentemente cria um *vazio’’ ele é programado para ser preenchido de
acordo com a vontade do emissor, garantindo seu préprio intento. Assim a
linguagem passa a ser uma atividade de dominagdo, instaurando-se o discur-
so monolbgico, em substituicdo ao dialégico,

Mesmo quando o tratamento do receptor, o pai's importador, é
personalizado, o perfil de suas necessidades j4 vem projetado de antemao
sendo objeto de adaptagdes futuras.

H4& apenas uma aparéncia de esforgo cooperativo onde a I’ngua
nunca é mera transmissora de informacoes.
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3. Determinantes da imposi¢do da terminologia em Ifngua inglesa. Termi-
nologia tecnoldgica no contexto brasileiro. Pesquisa na mfdia.

Herdamos no Brasil uma Ifngua ( o portugués) e com ela os
valores de uma civilizagao.

A ifngua é o espelho do caréter do povo. Como todas, o portu-
gués no Brasil, € uma lingua "‘in fieri” e o modo de forja-la € ao mesmo
tempo forjar cultura.

Ora, na medida em que a Ifngua que falamos é carregada de
outras experiéncias e outros valores, faz-se necesséria uma readequacao sob
pena de vé-la ndo mais servir como instrumento real de comunicag2o.

Esta readequagdo determina a necessidade dos empréstimos
lingli'sticos. Porém este fato pode significar uma nova forma de tutela
trazendo em sua raiz o preconceito de superioridade cultural da Ifngua que
exporta e a subserviéncia da I'ngua que importa. O prestfgio da linguagem
dos pafses dominantes é decorrente de seu prestfgio polftico/econdmico.

O falante da lingua do pai's importador compara seu ‘‘saber’” e
seu “poder’”, com a do pals exportador e se dispOe a aceitar os termos
desta Gltima, reconhecendo sua superioridade.

A Ifngua inglesa tem aceitacdo e prestigio internacional. E uma
demonstracao de “‘status’’, conhecimento e atualidade dominar este idio-
ma.

Assim ao ter que optar entre um termo inglés e outro vernécu-
lo, o falante opta pelo primeiro, pela conotacado de internacionalidade que
traz consigo. E esta escolha do termo inglés recai nao apenas nas palavras
necessarias ( que nao existem no Iéxico ), mas também nas desnecessarias,
por existir no léxico portugués uma equivalente.

Um termo novo que se instala ndo é somente um grupo fonico
ou um grupo de letras (SA) novo que se impOe, mas um signo com um
sentido (SE) um referente e suas pressuposicdes. E mais que um ato lin-
glifstico, € um ato social, uma tentativa de impor a visdao do mundo a um

grupo. “Impor uma palavra, marca comercial, slogan, nome é impor um
modo de ver e através da |ingua, agir””.

A transferéncia tecnolbgica faz com que a terminologia corres-
pondente em Ifngua portuguesa seja enriquecida quase que exclusivamente
de neologismos estaticos descobertos em comunicagOes cientificas sendo
raros os dindmicos, criados para determinado fim ( —cf. classificacdo de
Philippe Dresco. o. cit. ).

A ABNT, entidade brasileira filiada a ISO, convoca técnicos
das diversas areas com a finalidade de unificar a terminologia, Através de
pesquisas em documentos e comunicagOes cientificas, estes estudiosos po-
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dem adotar o nome estrangeiro, adaptarem-no, ou traduzi-lo. No entanto
estas normas tém apenas a finalidade de sugerir e ndo se revestindo de
autoridade oficial através da Academia Brasileira de Letras.

Esses trabalhos, no entanto se fazem lentos, tornam-se defasa-
dos diante da répida evolugdo das técnicas e da enxurrada de produtos
novos langados no mercado mundial.

Por isso a documentagdo terminol6gica referente as tecnologias
de ponta é inexistente.

O mundo, as ciéncias, as técnicas e 0s costumes evoluem rapi-
damente; hd urgéncia de nomear as novidades, Nao se pode aguardar resul-
tados de estudos prolongados e na maioria das vezes as normas da ABNT
apenas consagram nomes ja em uso. Assim no momento de sua introducdo
a novidade, seja objeto ou situagdo recebe o nome novo ou é introduzido
com o nomie em Ifngua estrangeira ( inglés em 95% dos casos ), funcionan-
do como um conjunto: objeto + nome.

Os exemplos apresentados a seguir comprovam o que foi dito
acima e ilustram a interferéncia do inglés na Ifngua portuguesa. Foram
retirados da imprensa escrita brasileira.

TIMER? ( ingl.) programador ( tradugdo) — um pequeno aparelho que
liga e desliga luzes e aparelhos domésticos, quantas vezes vocé quiser ( Re-
vista VEJA — SP — 23-5-84 ).

CHIPS — circuitos integrados do tamanho de uma pastilha. Contém a me-
mbria e as fungdes do computador ( DP. Recife. 28-6-84 ).

COOKIES — rosquinhas preparadas com muita manteiga a vista do fregués,
com a ajuda da moderna tecnologia ( Revista VEJA. SP, 03-7-84 ).

Som GAME — Vocé pde o disco somente com o som da orquestra, pega o
microfone e grava tudo ( DP, Recife. 30-6-84 ).

BLOCK-TIME — Corta automaticamente somente as ligagdes originadas no
seu telefone. Tem Remove device ( VEJA. SP, 6-6-84 ),

IN & OUT SYSTEM — exclusivo sistema de bandeja universal que leva o
som do carro para todos os ambientes ( VEJA, SP, 13-6-84 ).

Em um primeiro est&gio, ha uma imposi¢cdo do termo inglés,
pois todas estas sdao novidades, introduzidas agora e nomeadas, sem tradu-
¢Oes, nem adaptagOes. Além do mais, os anncios publicitérios destas téc-
nicas avangadas atingem melhor o segmento de mercado a que se destinam
( classe economicamente superior ), se descritos em inglés, pela pretensa
garantia de superior qualidade dada pela Ifngua.
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Isto se torna evidente na publicidade que se segue:

“A mais pura expressao do som e da emogao. Toca discos
belt-drive com retorno automético. Receiver AM/FM estéro com 300W
de poténcia. Tape deck eletronico. Rack com ponta de acrilico. Cai-
xas acUsticas tipo Bass reflex” ( Revista Senhor. SP, 6-6-84 ).

Bastante ilustrativo ainda é o caso do termo recém-introduzido
(13-7-84 ) e que se tornou moda:

Video-clip — Esses pequenos ‘‘shows’ realizados para acompanhar
um nimero musical de televisao ( Revista VEJA, 13-6-84 ).

Hé necessidade do uso da fungao metalingliistica no primei-
ro momento para que o objeto seja aceito e o termo decodificado pelo
usudrio. Esta necessidade vai declinando a medida que o uso se inten-
sifica.

O momento primeiro da introdugdo da novidade video-clip,
torna-se decisivo, O termo é retomado de imediato em outros atos de fala,
pois a televisdo é o meio de comunicagdo que mais influi no atual estagio
da sociedade brasileira pela extensao de seu territério, pela exceléncia de
seu sistema de telecomunicagdes e ( infelizmente ) também pelo grande
nGmero de analfabetos.

A intervengao cultural que o fato novo determina é percebido
quando esta férmula para TV, criada para difundir a arte de Michael
Jackson é seguida de contrafagOes brasileiras. Surgem ““vfdeo-clips” com
samba, frevo, forr6 e também com o “break’’ dangado por um grupo de
criancas faveladas, especializadas nesta novissima danca americana, deixan-
do de lado o samba e suas rafzes culturais.

A ““adoc¢do’ do termo estrangeiro além de um ato de culturae
gosto, pode ser gerada por necessidades préticas.

As palavras estrangeiras sao o testemunho de uma competéncia
lexical insuficiente, sobretudo no caso das terminologias técnico-cientifi-
cas, quando nomeiam realidades desenvolvidas noutras culturas e linguas.

Como é uma realidade, o fato da interpenetracdo das ifnguas e
culturas, nao aceitar o empréstimo linglifstico constituir-se-ia num erro e
numa visdo por demais regionalista e estreita dos fatores lingifstico/cultu-
rais.

Porém o uso de uma palavra estrangeira ( desnecesséria) con-
corre para prejudicar o jogo de significagdes que esta cristalizado na Ifngua
com grave prejuizo para a eficiéncia da comunicagdo. Além disso, entre
outros inconvenientes, situa-se o fato de que os estrangeirismos sao
introduzidos muitas vezes por quem desconhece a estrutura da Ifngua e,
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deste modo, atentam muitas vezes contra seu espfrito e processos de
formagao.

Segundo M. Teresa Biderman® o inglés est4 sendo o verdugo
que vai desfigurando cada vez mais a Ifngua portuguesa.

Existem formas de reduzir o impacto da importagao de termos
como a tradugdo, adaptacdo gréfica e o desenvolvimento de um sentido
técnico em palavras do uso comum,

Mas, esta atitude conciliatbria ndo pode ser sistemética, nem
levar a solugdes artificiais, pois em matéria de comunicagdo, tem que haver
antes de tudo, naturalidade.

4. Atitudes de Profissionais em Ciéncias e Tecnologia

Para refletir as atitudes destes profissionais frente ao problema
de transferéncia de tecnologia e terminologia, fizemos 4 entrevistas com 5
profissionais, apresentando-lhes as seguintes perguntas:

—"A importacdo da tecnologia implica aquisicdo simultanea de
terminologia. Concorda ? Discorda ? Por qué ?

— O uso de termos ingleses em vez de portugueses contribui
para a intercompreensdo nas areas profissionais de ciéncia e tecnologia.
Concorda ? Discorda ? Por qué ?

— Os paises tecnologicamente dominantes ao transferirem sua
tecnologia automaticamente impOem termos técnicos correspondentes.
Concorda ? Discorda ? Por qué ?

— O conhecimento técnico-cientifico é transferido por varios
caminhos e entre eles figura a universidade em primeiro plano.

Seus pesquisadores constituem os elementos fundamentais na
difusdo e reprodugao destes conhecimentos especializados.

Assim, entre os entrevistados, representando a universidade
nesta transmissdao do saber, figura a bibliotecéaria-chefe da Biblioteca Cen-
tral da UFPE.

1@ entrevista — Susana Schimdt ( bibliotecaria-chefe-UFPE ):

Através dos livros, revistas e periddicos, enfim da comunicagdo escrita do
acervo das bibliotecas é que se dao os primeiros passos na aquisicdo dos
conhecimentos tebricos. A interferéncia da Ifngua inglesa se d4 a partir da
fonte, isto &, da tabela de classificacdo de assuntos, modelo CDU-FID com
seus itens catalogados em inglés, Ndo se elaborou ainda uma tradugdo; o
inglés facilita a troca de informagOes com bibliotecas de outros pafses,
52,18% da colecdo da Biblioteca Central é em inglés ( entre as colegOes
estrangeiras ).

Este percentual aumenta quando se refere as areas de ciéncias
aplicadas e tecnologia (62%) sendo o restante do percentual representado
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por tradugGes ( do inglés na sua maior parte). A producdo nacional é
pouco representativa, nesse setor. Quanto aos periddicos desta area ( cién-
cias aplicadas e tecnologfa) 83,65% sdo oriundos dos Estados Unidos.
Detalhe interessante é o fato de que os livros em inglés sdo menos consulta-
dos que as tradugdes. Com estas adotam terminologia em Ifngua inglesa,
isto significa que o universitdrio ndo domind bem a estrutura da Ifngua
inglesa, mas absorve sua terminologia.

23 entrevista ( Rawilsean de A. Dutra, Eng. Diretor do Centro de Tecnolo-
gia da FESP e professor do curso de Engenharia Civil )

— N3o podemos, em termos de universidade, falar em transferéncia de
tecnologia dos pafses avangados. O que existe é a transferéncia de produtos
prontos e acabados, sem que se conhegam os processos que antecederam
aquelas solugdes.

Os pafses tecnologicamente dominantes ndo tém interesse em
transferir os passos das pesquisas, para ndo perderem o domfnio da técnica.
E o caso do pulo do gato.

Nos cursos das &reas de ciéncias aplicadas, isto é prejudicial,
pois ndo favorece o esp(rito de pesquisa. Como conseqiiéncia de receber-
mos os resultados e ndo aprendermos os caminhos que conduzem a estes, a
terminologia é também importada. H& uma imposi¢do de termos técnicos
ingleses em aclstica, hidr4ulica, mecanica e engenharia rodoviéria, Nao se
buscam traducgOes pois o termo inglés se ajusta melhor 3 necessidade de
comunicagao,

Como exemplo temos “sound level meter”” ( medida de rufdo )
cuja tradugdo “‘decibelfmetro’ nunca foi aceita. As siglas em inglés como
BTU sao adotadas, sem que se compreenda o que cada letra significa.

32 entrevista — Esta foi com aqueles que fazem a prética da tecnologia: um

técnico e um executivo de uma multinacional da informética ( Grupo Big
Borg ) Lufs Perez da Costa Filho e Jodo da Silva Novo.

— Como bons funcionérios de multinacionais, acham vantagens neste tipo
de empresa, pois gera empregos nos pafses onde se instala, Encaram com
desconfianca e reserva a polftica de reserva de mercado na informética
( micro e minicomputadores ) temerosos de que a tecnologia brasileira se
torne obsoleta em relagdo aos grandes centros,

Americanbfilos, encaram com simpatia e até certo entusias-
mo os empréstimos e estrangeirismos, julgando-os insubstituiveis. O que
importa é comunicar e ter acesso as novidades da informética.

Afirmam que a informética, introduzida no Brasil na década
dos 60, formou um jargdo profissional com radicais ingleses e sufixos
portugueses: formatar, panchear, dampear, custumizar ( de custom-clien-
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te). Porém atualmente hd uma tendéncia de adotar os termos em inglés
por trés razGes principais:

— a evolugdo répida das técnicas: as novidades se sucedem em uma fragdao
tdo pequena de tempo, que nao se pode pensar em substituigado,

—a falta de tradugdo exata: os termos em portugués ndo se ajustam ao
significado do termo inglés; Input, output, realtime, mainframes — nao
encontraram tradugdo exata.

—a facilidade da comunicagdo: o intercdambio com técnicos de outras
Ifnguas é facilitado pelo uso do inglés,

Quando se importa uma novidade, automaticamente se impor-
ta a terminologia que inclui nome da novidade, servigos e pegas — literal-
mente “‘a miquina é acompanhada de sua linguagem’’. N3o ha interesse em
tradugdes ou adaptagdo.

As tradugOes dos manuais de uso tém sido feitas atualmente
por técnicos e ndo por tradutores, para que se conserve a terminologia,
facilitando a leitura,

Isto acontece também em outros campos como, por exemplo,
na indudstria téxtil,

“No momento em que realmente dominarmos a tecnologia e
ndo apenas copiarmos, poderemos nacionalizar a terminologia, como acon-
teceu no futebol”’.

43 entrevista — Prof. Humberto Vasconcelos — Diretor do Departamento
de Telecomunicagoes de Pernambuco.

— QOuso afirmar que a grande perspectiva de um pais moderno se situa me-
nos na exploragdo de suas riquezas de subsolo do que na conquista de uma
verdadeira autonomia tecnoldgica.

O problema do Brasil é agravado pelo pequeno interesse nos
estudos da Ifngua portuguesa, agravada, ainda, essa circunstancia, por ele-
vado e comprometedor (ndice de analfabetismo que ainda se observa no
pafs. H4, por conseqiiéncia, ao lado da maior facilidade da absorgao com-
pulséria do termo estrangeiro, um prestfgio do vocibulo estrangeiro, No
linguajar carioca, por exemplo, o pesquisador encontrou a corruptela
MANFREM, de “my friend” que a Ifngua do povo n3o sabe expressar até
porque desconhece a forma escrita da expressao. Na &rea das telecomunica-
¢Oes o fendmeno de absorgdo é generalizado. Qualquer pequeno funcion4
rio repete compulsoriamente as palavras que ouve dos técnicos de maior
porte. E possfvel — s6 para exemplificar com uma palavra corriquei-
ra — que todos os técnicos conhegam a palavra CILINDRO, mas nenhum
deles a prefere 3 palavra inglesa DRUM, com que denominam todos os
cilindros de uma mé&quina qualquer., Do uso da palavra DRUM ao seu
tratamento inclusive afetivo ( drunzinho, p. ex. ), € um passo muito répido.
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Afinal, a nomenclatura técnica restaura o prestfgio da corrente
estrangeira. E de tal modo, isso se observa hoje, que é j4 grande o nimero
de palavras e expressOes ndao traduzfveis, entre as quais as seguintes:

SWEEPER — gerador de varredura ( “‘Suipe” ).

WAVE FORM MONITOR — monitor de forma de onda.
SCOPE — osciloscbdpio.

DISPLAY — mostrador.

TUNEER — sintonizador.

TWEETER — alto-falante de altas freqiéncias.

SOFT TOUCH — chave de comutagdo por contato.

PUSH BOTTON — chave de comutagao por pressao,

PLAYER — vfdeo-tape para reprodugao.

VIDEO TAPE (vt) reprodutor/gravador de fitas de &udio e
video.

TAPE DECK (*“deck”) reprodutor/gravador de fitas de &udio.
SWEETCHER (“’suite”) opgor de chave de contag3do.

VECTOR ESCOPE (“vector’’) osciloscdpio vetorial.
TRACKING — pista de gravagao.

POWER ON - liga,

POWER OF — desliga.

BOOSTER — (“buste’) — unidade amplificadora,

Na verdade, a Ifngua é muito menos o vocbulo e muito mais a
estrutura sint4tica. Fica facilitado o uso do vocabulério técnico ou especia-
lizado. Entdo, a adogdao de um vocabulério bésico harmdnico é elemento
capaz de integrar areas, ou, insistindo, facilitar um processo de integragao.

N3o existe necessariamente uma imposi¢cdo formal do termo.
H& uma adogdo compulsbéria de quem recebe. Mais uma vez, no caso espe-
cffico da Ifngua portuguesa, h&d um prejufzo representado pela lentiddo das
edi¢cOes nacionais de livros técnicos. Em geral, quando surge a tradugdo
portuguesa, a terminologia j4 est4 consagrada ou o assunto j4 esté ultrapas-
sado. Entdo, na prbpria tradugdo, j& se consagra o termo estrangeiro.

5. Conclusdo

A influéncia do inglés na sociedade brasileira, como de resto
em todo o mundo, é o produto de um acentuado mimetismo que. se
desenvolveu em razdo de uma sociedade de consumo dominada pelo poder
do délar,

Recentes reportagens em revistas de circulacdo nacional mos-
tram que o Brasil aprende inglés ndo apenas por moda, mas por necessida-
de. Técnicos, cientistas, alunos, professores, executivos e até ministros de
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Estado buscam conhecer a estrutura e o vocabulério da Ifngua de Shakes-
peare tdo distanciada e diferente da Ifngua de Camdes. PropGem-se a ado-
t4-la como segunda Ifngua, facilitando a comunicagao com outros povos e
adquirindo informagGes que muitas vezes dentro de nossas fronteiras, cir-
culam em inglés®.

E se a consideramos como segunda Ifngua, muitas vezes ela &
até a primeira e Gnica; na bibliografia referente a ciéncia, a técnicas, a
economia; nos entendimentos financeiros com os bancos internacionais,
com o FMI ( que intervém em nossa soberania ), nos corredores do pal4cio
presidencial, nos salGes do ministério, na negociacao de nossa enorme dfvi-
da externa,

Necessério se faz definir os limites de interferéncia estrangeira
sobre a Ifngua nacional e até buscar adotar medidas que limitem esta
influéncia,

Da mesma forma que se procurou fazer com a reserva de mer-
cado em informética, uma polftica de protecdo 3 Ifngua deveria ser ado-
tada.

Porém a negligéncia no plano oficial em relagdo 3 ciéncia da
terminologia pode ser observada no recente documento do Conselho Na-
cional de Desenvolvimento Cientffico e Tecnolbgico-CNPq.

Embora sejam feitas referéncias d acao planejada em 6 4reas de
ciéncias compreendendo 66 disciplinas, nenhuma mengao & feita 3 termi-
nologia um aspecto crucial de ciéncia e tecnologia’ 0,

Ndo se pode viver a experiéncia humana através de formu-
lagGes alheias.

A hegemonia econdmica, polftica e militar dos pafses ricos
agrava a situagao dos povos periféricos que se conservam defasados em
relagao ao progresso e A faixa de atuacdo dos protagonistas histéricos
maiores. E a estes povos impOe-se inapelavelmente, queimando etapas,
adaptar-se aos padroes e modelos do mundo atual com freqiiente descom-
passo entre o nfvel técnico exigido e a sua cultura e vivéncia.

A absorg¢do das novas formas importadas e padronizadas vai
liquidando velhos tragos nacionais, antes conservados como tradicao e ago-
ra eliminados como in(iteis,

Se vida e Ifngua, cultura e Ifngua sdo uma sb coisa, acompa-
nhar uma, é necessariamente compreender a outra.

Da importancia dada ao problema da terminologia e da ade-
quacdo de suas solu¢Bes depende o futuro das Ifnguas dos pafses importa-
dores do 32 mundo, sua permanéncia, independéncia e criatividade.

A Ifngua portuguesa, meio de expressao de 120 milhOes de
brasileiros, devera saber se adaptar tanto 3s transformagGes do mundo e aos
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avancos da ciencia e da tecnologia, quanto 3s evolugdes desta enorme
comunidade linglfstica,

“’Morada do ser” conforme expressio de Albert Tévoédjré, a
lingua nacional é um dado fundamental e base de toda politica de constru-
¢3o de um pafs. Se é verdade que a terminojogia estrangeira dd acesso ao
desenvolvimento do saber técnico-cient(fico, ela pode entregar aos outros a
“chave dos tesouros do nosso espfrito”.!!
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CRIACAO VERSUS FREQUENCIA
NO PROCESSO DA _
COMUNICACAO PUBLICITARIA

Paulo Rogério Tarsitano
( Professor do IAC/PUCCAMP )

S3o de grande importincia para o profissional de Midia os conhe-
cimentos adquiridos no exercfcio de sua tarefa, o convivio com os
veiculos e o perfeito manejo dos mesmos, aliados aos modernos recur-
sos trazidos pelo constante desenvolvimento desta atividade.

Introduzido no Brasil para tornar a Midia um processo mais
cient{fico, o sistema GRP é um dos instrumentos que utiliza o conceito
de freqgiiéncia, ou seja, o de repeticdo da mensagem publicitaria.

Mas ndo pode ficar relegado a um segundo plano o poder da
criatividade nos comerciais, pois o privilegiamento da freqiiéncia no
processo da comunicagdo publicitdria deixa de lado o insumo bdsico da
propaganda: a idéia.

A MIDIA NO PROCESSO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

1. M(dia: defini¢gdo e natureza

M(dia é o canal que a propaganda utiliza para encaminhar a
mensagem publicitéria ao mercado alvo. O conceito de M(dia como fungdo
da propaganda, todavia, é mais amplo: Mfdia “é o estudo, anélise e inter-
pretagdo dos vefculos e da veiculagdo a fim de determinar a otimizagdo da
verba, tendo em vista o alvo estabelecido no planejamento"l.

Segundo Marshall McLuhan, a m(dia altera a psique dos indi-
vfduos, impondo formas de percepgao e raciocfnio. Assim, os vefculos
podem ser classificados como de mera exposigdo ou de envolvimento.
Como exemplo de vefculo de exposi¢gdo, podemos citar o out-door; a
televisdao é um vefculo de envolvimento: as pessoas estabelecem uma gran-
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de relagdo de convivéncia com ela. O meio televisdo incorpora-se a vida do
cidadao urbano, que lhe reserva lugar de destaque até mesmo em sua
residéncia, Os apelos veiculados através das mfdias de envolvimento obtém
maior audiéncia e, desta forma, seu desempenho é mais rentével.

A Midia dentro do processo da‘comunicacé'o publicitéria assu-
me um grau de importancia incomensuravel, sendo responsével por colocar
a campanha no ar, de tal forma que atinja com precisio o mercado alvo,
onde cada centavo da verba deve ser empregado para se obter maior renta-
bilidade. Portanto, ndo se pode admitir equfvocos em Mfdia, que podem
custar muito caro tanto para a agéncia quanto para o anunciante.

Um erro em Mf(dia significa muito trabalho perdido, conside-
rando-se que o briefing foi levantado e que o planejamento e a pesquisa
foram desenvolvidos. Textos e lay-outs significam horas e horas despendi-
das em produgao e muito dinheiro do cliente gasto para pouco ou nenhum
resultado. Para a agéncia, os reflexos de equfvocos em M(dia podem repre-
sentar um cliente a menos em sua carteira e um desgaste sensivel de sua
imagem no mercado.

A responsabilidade de um Mf(dia é grande, uma vez que mi-
IhGes e milhdes de cruzeiros pertencentes ao cliente-anunciante ficam sob
sua tutela. Cabe-lhe planejar a veiculagdo da campanha com o méximo de
exatiddo e, para que isto ocorra, o profissional de Mfdia langa mao dos
mais modernos recursos: hoje, o homem e o computador trabalham juntos.
InGmeras sdo as simulagOes feitas para se obter antecipadamente as respos-
tas de vérias alternativas de veiculagdo propostas.

Segundo Mizuho Tahara, gerente de Planejamento, M(dia e
Pesquisa da GTM & C — Sao Paulo, ““a primeira preocupagdo de um pro-
fissional de Mfdia deve ser a consciéncia — em termos de tempo e espa-
¢o —de sua atuagdo. Ele precisa ter uma visdo global do contexto onde
estd inserido (...). Estamos vivendo todos numa sociedade capitalista e
dentro dela hd um subsistema que vamos chamar de empresa. Dentro da
empresa existe 0 marketing...”’2.

Continuando, Tahara lembra Philip Kotler com sua visualiza
¢do do marketing pelos quatro Ps: produto, ponto de venda/distribuicdo,
preco e propaganda/promogdo. Sdo atividades que estdo absolutamente
interligadas; porém, para felicidade dos publicitérios, sdo os itens precgo,
produto e ponto de venda/distribuigdo de responsabilidade da empresa, é
ela quem os define. Entretanto, é no (iltimo P — o de propaganda — que a
atividade apresenta significativa diferenga entre as demais, pois pressupGe
trés etapas bem definidas e que, em fungdo de sua natureza, nao pode ser
analisada com precisao, uma vez que envolve alguns componentes im-
ponderaveis do comportamento humano: a criagdo, o atendimento e a
Mfdia.
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Ainda segundo Mizuho Tahara, o Midia ndo pode, em primeiro
lugar, isolar-se dentro de um processo que é por esséncia grupal e nem
tampouco deixar de penetrar nas outras atividades do marketing do clien-
te, embora nao tenha poder de influir nas tomadas de decisdo quanto ao
produto, prego e ponto de venda. Como parte da agéncia, cabe-lhe desen-
volver seu trabalho dentro de sua area espec(fica com o intuito exclusivo
de acelerar a demanda’,

E, para tanto, o M(dia deve trabalhar criteriosamente na esco-
iha dos vefculos que serdo utilizados para divuigar uma campanha. Neste
momento, sdo fundamentais os conhecimentos adquiridos pela prética
constante, o convfvio com os meios e o perfeito domfnio dos vefculos,
considerando-se que a escolha dos mesmos deveré significar a satisfagao
dos objetivos propostos com plena otimizagao da verba.

2. Fatores que envolvem a sele¢do dos vefculos

Sdo estes alguns dos fatores que o homem de Mfdia deve ana-
lisar para efetuar a escolha dos meios que serdo utilizados no processo de
veiculagdo de campanhas publicitérias:

— aespecificagdo do mercado alvo.

— a natureza e o tipo do produto.

— a cobertura geogréfica que a campanha deve ter.

— a atividade publicitéria exercida pelos concorrentes.

— a natureza da mensagem.

— o ritmo de repetigdao do anincio.

— o custo das diferentes mfdias.

Qutro dos critérios analfticos mais utilizados é o do custo por
mil ( CPM ), que se baseia na fébrmula:

CPM = 1000y
X

onde: CPM = custo por mil audientes,
y = prego do anuncio,

X

nimero de audientes.

O SISTEMA GRP DE PROGRAMAGAO

O mercado publicitario conheceu diversos sistemas de progra-
magao, todos eles resultantes da qualidade das ferramentas de trabalho
existentes ou da polftica das emissoras quanto 3 venda de espago. Assim é
que a Mfdia se valeu durante algum tempo de programages, tais como:
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Packages — hora certa, primeira posigdo do intervalo, um mi-
nuto para o prbximo programa etc.

Patrocfnio americano — caracterizagdo do patrocfnio e um co-
mercial em cada intervalo, permitindo-se a presenga de outros anunciantes
ndo-concorrentes.

Participagdo — comerciais colocados dentro de programas pre-
determinados pela agéncia.

1. GRP: uma resposta eficiente

Torna-se evidente que todo anunciante, em certo momento,
desejava obter respostas para perguntas, tais como: Que percentual de
plblico-alvo estou atingindo ? Qual a freqiiéncia para cada unidade de
plblico-alvo ? Por que dez comerciais por semana e ndo nove ?

Com os recursos disponfveis na época, os sistemas de progra-
magao mencionados n3ao permitiam dar respostas a tais perguntas, Cada
profissional de M(dia, calcado em sua prbpria experiéncia de contatos com
sistemas estrangeiros ou ainda valendo-se de puro bom-senso, tentava jus-
tificativas que nem sempre satisfaziam ao préprio profissional. Assim, o
sistema GRP foi introduzido para responder aos questionamentos com
precisdo, tornando a Mfdia praticada no Brasil muito mais cientffica,

O Gross Rating Point ( ou simplesmente GRP ) “’é a soma das
audiéncias dos vérios vefculos de comunicagao empregados pelo anuncian-
te. Oferece uma descrigdo total de impactos obtidos por uma programagao
qualquer, sem considerar a duplicagdo da audiéncia”?.

Para melhor compreensdo do conceito de GRP, suponhamos
um anunciante que use um comercial por semana em shows diferentes no
horério noturno de uma rede de televisdo. Esta programagdo atinge 21%,
18% e 14%, respectivamente, das residéncias com televisdo. O total da
semana, ou GRP para esta programagao, seria 53.

Entretanto, a definigdo de GRP como simples soma das au-
diéncias obtidas acoberta as possibilidades de uma técnica de recursos
muito amplos. Em realidade, se o GRP permite dar respostas claras as
questdes formuladas anteriormente, devemos colocar de lado a tentativa de
traduzir o termo e afirmar que GRP é uma técnica da Mfdia que permite
medir com seguranga o total do piblico-alvo que estamos atingindo e com
que freqUéncia isto se verifica.

2. Definiges basicas de M(dia

Universo — nimero de pessoas que se procura atingir com a
publicidade,
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Audiéncia liquida — nimero de diferentes pessoas atingidas
pelo menos uma vez. Ou seja, uma pessoa que foi atingida duas ou mais
vezes & contada s6 uma vez na audiéncia |fquida,

Reach ( ou cobertura) — é a audiéncia expressa como percen-
tagem do Universo.

Audiéncia bruta (ou impactos) —¢é total de vezes que todos os
audientes foram atingidos. Significa que, se uma pessoa esteve exposta a
dois andncios, ela é contada como dois impactos na audiéncia bruta.

Freqiiéncia média — é o niimero de vezes que, em média, cada
pessoa inclufda na audiéncia liquida foi atingida.

Superposi¢do — niimero de pessoas que dé audiéncia a dois
velculos. Exemplo: 80.000 leitores de Veja sdo igualmente leitores de Isto
E. Pode-se dizer que entre Veja e Isto E existe uma superposigdo de 80.000
pessoas.

3. Ampliagdo dos conceitos de cobertura e freqiiéncia

O reach ou cobertura é o total das famflias de um dado merca-
do que possuem aparelhosde TV ( TV-famflia) e atingidos por determina-
do comercial, pelo menos uma vez, apds certo per(odo de programacao.

QUADRO N9 1

PROGRAMAGCAO — 10 COMERCIAIS

2;?;{:53" Audiéncia | TV/fam flias TV{;*’\’,:;'““ Reach

12 exibicdo 50 — 50 50

23 exibigio 30! 50 10 60

33 exibicdo 20 60 10 70 |
42 exibicéo 50 70 5 75 |
53 exibicdo 20 75 5 80

62 exibi¢do 20 80 — 80

72 exibigcdo 30 80 5 85

82 exibigdo 10 85 — 85

94 exibicdo 20 85 15) 90
102 exibigdo 20 85 - 90
GRP 270

(1) — 20% da audiéncia ja exposta ao comercial anterior.
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Vejamos: se num dado momento todos os aparelhos de televi-
sdo de Sao Paulo estivessem ligados num s6 programa, estarfamos atingin-
do, com um comercial, 100% destes aparelhos ou reach — 100. Na pratica,
porém, sabe-se da impossibilidade duma situagdo desta natureza; contudo,
& possivel conseguir situagbes como a mostrada no quadro nimero 1 de
programagao.

Neste exemplo, 90% das famflias foram atingidas pelo menos
uma vez. Esta evidente que parte destas TV-fam(lias foi exposta ao comer-
cial mais de uma vez, em uma variagao de 2 a 10 vezes.

Com a implantagdo em S3o Paulo do Audi-TV — um sistema
eletrdnico de medigdo de audiéncia — tornou-se possfvel testar uma série
de programagGes simuladas em televisao no intuito de descobrir o reach
que se consegue com um dado GRP.

Vérios testes efetuados revelam que no Brasil é muito facil
conseguir reach alto ( em torno de 90), mesmo com poucos comerciais
programados. Isto pelo fato de, no Brasil, encontrarmos vérios programas
com fndices de audiéncia superiores a 50%, como é o caso do Jornal
Nacional, Globo Repb6rter e Fantastico, pertencentes 3 programagido da
Rede Globo de Televisao.

Vamos discutir agora e demonstrar, por exemplos, o conceito
de freqiiéncia média. Imaginemos, por hip6tese, um programa de televisao
que tenha 100% de audiéncia. Logo, o GRP ser4 igual a 100 e o reach
também igual a 100. Logicamente, se exibirmos um s& comercial neste
programa, a freqiiéncia serd um, ou seja:

Freqiiéncia média = GRP 100 =1
Reach 100
Se veicularmos dois comerciais neste mesmo programa, a situa-
¢ao seré:
Freqiéncia média = GRP 200 = 2
“Reach 100

Isto porque o GRP sofreu aumento, porém o reach j4 estava no
méaximo, ou seja, 100% dos aparelhos de TV,

Por outro lado, devemos admitir ser praticamente impossfvel
esperar que venha ocorrer na pratica um programa com 100% de audiéncia.
Porém, a freqiiéncia média constitui indiscutivelmente um excelente ponto
de partida para o desenvolvimento de estratégias de M(dia.

4, Fatores influenciadores na determinagdo da freqiiéncia e cobertura

Existem fatores que influenciam a determinagdo da freqiiéncia
média de exposi¢cdo, bem como da cobertura ou reach, quando vistos como
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metas a serem atingidas pela veiculagdo das mensagens publicitérias. Na
cobertura, os principais fatores sdao: nfvel de consumo do tipo de produto,
participagdo no mercado, rotatividade da compra, fidelidade de marca e
produto anunciado que & carro-chefe de uma linha de produtos. Para a
freqiiéncia média, os fatores que exercem influéncia sdo: poder de comuni-
cacdao do comercial, nfvel de necessidade do consumidor, intensidade de
veiculagdo da concorréncia, popularidade da marca e fase da campanha.

Tanto a freqliéncia quanto a cobertura apresentam-se em trés
nfveis: baixa, média e alta, sendo fundamental para o profissional de M(dia
saber em que situagOes deve trabalhar com um destes nfveis ou por qual
combinagdo de freqiiéncia e cobertura ele deve optar. Vejamos, portanto,
alguns parametros orientadores para a decis3ao por uma determinada meta
de veiculag@o no quadro que se segue,

QUADRO N9 2

DETERM|NACAO DE FREQUENCIA E COBERTURA

Cobertura Freqiiéncia Situagdo

Alta Alta Forte concorréncia
Alta produgao
Verba elevada
Produto comum

Alta Baixa Fraca concorréncia
Alta produg¢3o
Verba intermediaria
Produto incomum

Baixa Alta Forte concorréncia
Baixa produg3do
Verba intermediaria
Produto comum

Baixa Baixa Fraca concorréncia
Baixa produgdo
Verba pequena
Produto comum

Fonte: Departamento de Midia da Mauro Salies/Inter-Americana de Pu-
blicidade S/A.
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Os conceitos de alta, moderada e baixa para as metas de fre-
qléncia e cobertura definem-se dentro dos trés limites que passamos a
representar.

QUADRO No 3

LIMITES BASICOS
Tipo Alto Moderado Baixo
Cobertura 85 a 99 60 a 85 40 a 60
Freqiiéncia 14 a 20 7 a 13 3 a 6
GRP 1.564 725 225

Fonte: Departamento de Midia da Mauro Salles/Inter-Americana de Pu-
blicidade S/A.

E importante observar-se que os limites gerais da freqUéncia
oscilam entre 3 e 20, pelo fato de que ela nao deve jamais ser inferior a
trés, por se tratar do nimero de vezes necessério para que o audiente
consiga absorver totalmente a mensagem, mesmo para o comercial que
apresente grande criatividade e impacto. Da mesma forma ndo deve ultra-
passar a 20 exposigOes, para ndo ocorrer superexposicao da mensagem, o
que desencadearia no audiente ( em fun¢do da saturagdo total da mensa-
gem ) uma sensagdo de antipatia para com a imagem do produto anuncia-
do, acontecendo entdo uma disfungao negativa e danos irreparéveis para o
anunciante,

CRIATIVIDADE VERSUS FREQUENCIA

Muitos sdo os anGncios em revistas que nos chamam a atengdo.
Alguns deles até mesmo mais interessantes que as préprias matérias, outros
verdadeiros absurdos publicitérios. Porém, todos apresentam uma caracte-
rfstica comum: objetivam igualmente vender um produto, um servigo ou
simplesmente uma determinada idéia.

Um destes anlincios de revista chama-nos a aten¢do exatamen-
te por seu aspecto diferenciador quanto ao objeto anunciado. Seu tftulo:
Q.l. é melhor que GRP. O seu bloco de texto desenvolve a seguinte argu-
mentagdo:

“A grande idéia continua sendo o melhor plano de M(dia que

existe. Quando um anunciante coloca mais inteligéncia na cria-
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¢do, ele pode colocar menos dinheiro na mfdia. Trinta segun-
dos na televisdo ou uma péigina de revista custam a mesma
coisa para um andncio burro ou inteligente, Sé que o anlincio
inteligente vende mais e pode ser menos veiculado, Palavra dos
editores de Briefing que ganham a vida veiculando andncios"®.

O anlincio ainda apresentava duas fotos: uma, com o logotipo
do Mappin e outra, com o do Bom Bril. A insinuagdo é clara: enquanto o
Mappin aplica milhGes e milhQes de cruzeiros em veiculagdo de mensagens
pouco ou nada criativas, baseando seu esfor¢o publicitario no fator
pre¢co dos produtos, a Bom Bril (com uma campanha considerada das
mais criativas ja veiculadas em nosso pais ) vendia sua esponja de ago de
maneira ousada, com um jovem tfmido apresentando sinais de fragilidade
e, a0 mesmo tempo, impondo um toque dosado de humor, que conseguiu
fazer com que suas vendas subissem de maneira significativa. Outro fator
indicativo do grande sucesso obtido pela campanha foi levantado pelo
Instituto Paulista de Pesquisa de Mercado: a forga da campanha permane-
cia viva mesmo apbs quatro meses de sua retirada do ar. Durante a veicu-
lagdo, o comercial chegou a atingir um fndice de 50% em pesquisas de
recall efetuadas, marca muito superior as dos concorrentes®, E o Mappin ?
Mesmo nos esforcando fica diffcil lefnbrar de seu Giltimo comercial.

E significativo o fato de que ambas as campanhas pagaram
igual valor pelo espago ocupado nos veflculos, S6 que Born,-'BriI precisou de
uma freqliéncia menor, de menor veiculagdo e proporcionalmente gastou
menos para atingir seus objetivos. Podemos ainda tragar outros paralelos
com o mesmo Bom:Bril dentro de sua prbpria categoria e constatar que a
criatividade realmente nao tem prego, bastando recorrer & mem6bria e ten-
tar recordar de outras marcas similares a esponja de ago da Bom Bril ou de
suas mensagens publicitérias.

José Manoel Moran afirma que “diante dos produtos semelhan-
tes aparece o valor da publicidade. O comercial criativo, genial, que encon-
tra um tema novo, um personagem marcante, com uma realizagdao impecé-
vel, promove e destaca o produto. Esse destaque positivo é condigdo basica
de credibilidade para o consumidor. Um comercial criativo é visto com
interesse, mesmo que haja fatores que possam neutralizar a compra do
produto ( grifo meu ). Posso ndo fumar, mas ndo deixo de admirar a beleza
visual e musical de alguns comerciais de cigarro, como os da marca
Hollywood””.

Mesmo o comercial criativo de nada adiantaria, caso o publico
ndo tivesse a oportunidade de percebé-lo. A recente e polémica pesquisa
Olhos na TV, desenvolvida pela agéncia de propaganda SSC & B Lintas do
Brasil, desmistificou em parte a suprema eficiéncia do vefculo televisdo e
teve como achado principal o fato de que a audiéncia de determinado
programa nao é necessariamente igual a audiéncia de um comercial inserido
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num de seus intervalos. Se uma constatagdo como esta, causa tantas discus-
sdes e controvérsias no meio publicitério, isto se deve somente ao poder
dos vefculos e & forma como noticiada pela imprensa. J4 em 1975 a pesqui-
sadora de Mfdia da mesma agéncia, F4tima Pacheco Jorddo, afirmava que
"a audiéncia de um comercial pode variar de 35% a 95% em relagdo a
audiéncia de um programa. A audiéncia, além de variar dentro deste campo
( 35 — 95, fndice médio 65 ) ainda pode oscilar em muito quanto 3 percep-
¢do e lembranga de acordo com sua posigdo no intervalo, sendo a lem-
branga maior quando segue imediatamente a interrup¢do do programa,
diminui e volta a subir quando a expectativa do reinfcio é mais acentuada

por parte dos audientes’S,

A secundagem é outro aspecto que julgamos de grande in-
fluéncia quanto 3 recordacdo ou percepcdo do comercial. Para F4tima
Pacheco Jorddo, ““a diferenca significativa entre um comercial de 30" e um
de 60" fica restrita exclusivamente ao pre¢o, um muito mais caro do que o
outro; porém, quanto aos fndices de lembranca, as diferencas sdo apenas
sutis”®. Vamos analisar tal situagcdo no quadro comparativo de fndices que
se segue.

QUADRO N9 4

INDICES DE RECALL COMPARATIVO

Fatores 30" | 60"
Amostra 79 49
ldentificagdo da marca 78,48 79,56
" Ndmero médio de pontos de venda lembrados 1,08 1,24 —

% de selegdo de adjetivos favoraveis ao produto 23,08 31,12

Mudanca de atitude antes e depois da exposi¢do 9,90 12,83

Fonte: Burke Institute ( 1975 ).

Portanto, as oportunidades de se ver e perceber os andncios de
televisio podem ser analisadas de vérios pontos de vista, Alguns sdo rele-
vantes para o raciocfnio de Mfdia e em alguns aspectos as diferengas de
desempenho sdo substancialmente importantes para se atingir os objetivos
de eficiéncia desejados.
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CONCLUSAO

A partir dos dados levantados, chegamos a algumas conclusdes
que relacionamos a seguir:

1. Independente do poder criativo dos comerciais, faz-se neces-
sdrio uma freqiiéncia mfnima para que o plblico-alvo consiga assimilar
todas as informagGes contidas na mensagem publicitéria.

2. Um comercial criativo possibilita menores gastos com veicu-
lagao, por gerar um fndice de recordagao mais elevado em relagdo a outro
comercial com menor poder de impacto.

3. No Brasil é relativamente f4cil fazer-se Mfdia, em fungdo das
audiéncias de vérios programas serem elevadfssimas.

4, O sistema GRP precisa ser expandido para outras midias,
tais como: o radio, revistas e out-door, com a mesma eficiéncia em termos
de pesquisa, o que ocorre a um nivel confiavel somente em televisdo.

5.0 fndice de afastamento &€ um elemento que precisa ser
muito pesquisado ainda, sem que os estudos sofram pressOes por parte dos
velculos que poderdo sentir-se ou serem efetivamente prejudicados com os
resultados constatados futuramente por elas.
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FORMACAO E DESENVOLVIMENTO
DA OPINIAO PUBLICA

Sidinéia Gomes Freitas
( Professora do |AC/PUCCAMP e da
ECA/USP )}

Iniciando pela busca de indicadores de um conceito de opinido
publica, a autora demonstra os principais fatores que interferem na
formagdo e desenvolvimento da opinido piblica, oferecendo uma visao
geral sobre o assunto e demonstrando alguns caminhos que relagdes
plblicas vem tomando para analisar a questdo. Finaliza apresentando
reflexGes sobre o tema

1. INTRODUGAO

Falar de opinido plblica é assunto apaixonante e controverso.
Isto posto, fica ainda mais dificil darmos um passo além e analisarmos o
tema: Formacao e desenvolvimento da opinido plblica,

Pela profundidade do assunto, temos consciéncia de que nao o
esgotaremos, mas sim indicaremos alguns pardmetros para a sua discussao,

2. CONCEITO DE OPINIAO PUBLICA

Na verdade, o conceito de opinido plblica vem se transforman-
do através dos tempos. No século XIX ocorreu a primeira revolugdo indus-
trial, surgiu a imprensa e as reinvindicagOes deixaram de representar apenas
os interesses de um grupo dominante, abrangendo caréter nao so polftico,
mas também social e econdmico.

Os estudiosos da opiniao plblica consideram-na, antes de mais
nada um estudo essencialmente interdisciplinar que envolve a Sociologia, a
Psicologia Social, a Ciéncia Polftica, e outras.
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O senso comum utiliza o termo opinido pliblica com naturali-
dade (grande parte de nossos representantes polfticos assim agem ), mas
ao investigador interessa saber o que é opinido pablica.

A reflexao nos leva, automaticamente, a lembrarmos de grupo,
de plblico, de atitude de maioria, de opiniao, do indivfduo no grupo, no
plblica,

A professora Sarah Chucid da Vi refere-se a definicdo de Kim-
bal Young: ““Opinido é conjunto de crencas a respeito de temas controver-
tidos ou relacionados com a interpretagdo valorativa ou o significado moral

nl

de certos fatos”’ .

Monique Augras afirma: “a opinido é um fendmeno social.

Existe apenas em relacdo a um grupo, é um dos modos de expressdo desse
2
grupo e difunde-se utilizando as redes de comunicagdo do grupo’’“.

De fato, a opinido tem sua origem nos grupos, mas sb assim
ndo caracterizaremos a opinido publica, porque esses grupos transformam-
se em publicos quando se organizam em torno das controvérsias, com ou
sem contiglidade espacial, discutem, informam-se, refletem, criticam e
procuram uma atitude comum;’e atitude, para a professora Sarah Chucid
Da Vi4 "’é uma tendéncia para atuar, agir. Relaciona-se com os hébitos,
com os comportamentos e transformam-se em opinido quando adquire um
cariter verbal e simbélico”3, mas onde fica o individuo na opinido pua-
blica ?

Ora, todos nbs sabemos que o individuo, o ser humano, é um
ser social e ndo vive sozinho. No mfnimo pertencerd ao grupo primério
familia. Na verdade, ainda ndo se sabe qual a real natureza do termo
opinidao publica, mas analisando o que dizem os especialistas podemos
encontrar pontos de destaque sobre o assunto.

Vejamos:

— a opiniao piblica estd diretamente relacionada a um fend-
meno social que poderé ou ndo ter caréter politico;

— é um pouco mais que a simples soma das opiniQes;

— ¢ influenciada pelo sistema social de um pafs, de uma
comunidade;

— é influenciada pelos velculos de comunicacdo massiva;

— poder4 ou n3o ter origem na opinido resultante da formagao
do publico;

— nao deve ser confundida com a vontade popular, pois esta
relaciona-se aos sentimentos individuais mais profundos:

— depende e resulta de uma elaboracdo maior;

— nao é estética, é dinamica.
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Convém aqui destacar que a opintlao de um grupo ndo é a
opinido do plblico,e a melhor forma de esclarecermos o assunto ainda é o
exemplo, Assim, sabemos que no grupo primério famflia, a hierarquia, bem
como a comunicacao face a face, interfere na discussdao que é mais do tipo
democrético direto, onde geralmente a opinido preponderante é ado Ifder
do grupo { o chefe da famflia, por ex.). No grupo primério famflia, os
problemas sdo mais concretos, mas nas sociedades mais complexas, 0s
grupos secundérios ( Escola, Igreja ) caracterizam-se por apresentarem indi-
viduos com multiplicidade de tarefas e de atividades,’e os problemas tor-
nam-se mais abstratos, bem como as relagdes também tornam-se mais abs-
tratas e surge a controvérsia que, a meu ver, é a origem da formagdo do
pulblico.

A essa altura, surge o individuo no piblico que, segundo o
Prof. Dr. Candido Teobaldo de Souza Andrade: a) ndo perde a faculdade
de critica e autocontrole; b) est4 disposto a intensificar sua habilidade de
critica e de discussdo frente a controvérsia; c) age racionalmente através de
sua opinidao, mas est4 disposto a fazer concessOes e compartilhar de expe-
rigncia alheia,*

Seria bom se estivéssemos sempre diante de pUblicos e de indi-
viduos no pdblico, mas Monique Augras nos diz que ‘A opinido p(blica é,
declaradamente, uma alavanca na mao do demagogo. Dal em diante apare-
cera um duplo aspecto: expressdao genufna da vontade do povo e meio de
manipulacdo desse povo”®. Nas sociedades complexas nem sempre a opi-
nido pulblica influencia e determina agOes, sejam tais acOes de caréter pura
mente social, ou de caréater politico e econdmico. Por isso, precisamos
verificar que fatores interferem na formacdao e no desenvolvimento da
opinido pudblica.

3. OPINIAO/PUBLICA: FORMACAO E DESENVOLVIMENTO

Além da classificagdo dos grupos, os fatores sociais, os psicolé-
gicos, a persuasao e os velculos de comunicagdo massiva interferem na
formacdo e desenvolvimento da opinido pablica.

No sentido de facilitarmos a anélise isolaremos as interfe-
réncias.

3.1. Fatores sociais

O tipo de sociedade ao qual pertencemos, nossa classe social e
as vérias relagOes estabelecidas interferem na formagdo da opinido piblica.
Nas sociedades mais est4ticas as opiniOes s3o mais permanentes e se apro-
ximam mais de crencas, enquanto que em sociedades mais dindmicas os
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indivfduos tendem a mudar de opinido e devido a grande mobilidade social
opinides se transformam ou até mesmo desaparecem.

Os grandes centros urbanos apresentam grande mobilidade so-
cial diferenciando-se da populagao concentrada em aldeias rurais, onde h4
mais dificuldade nos contatos e nas informacg®oes.

A classe social também interfere na formagdo da opinido.
“Marx afirma que toda a opiniao é opinido de classe, uma opiniao determi-
nada pelo grupo social em que se vive”, nos lembra a professora Sarah C.
da Vi4.b

3.2. Os fatores psicoldgicos e a persuasdo

Os fatores psicolbgicos sdo os que melhor explicam a formagao
da opinido p(blica, pois opiniao relaciona-se com o conjunto de crenga e
ideologia de um indivfduo que tem disposi¢cao para expressar-se ( caso nao
se expresse trata-se de uma atitude latente) e “‘a opinido seria um dos
modos de expressao dessa disposi¢do, surgindo a prop6sito de um aconteci-
mento determinado. Sendo essencialmente expressdo, a opinido é de natu-
reza comunicativa e interpessoal. Serve de mediadora entre o mundo exte-
rior e a pessoa sob dois aspectos: 1 — adaptagao 3 realidade e ao grupo;
2 — exteriorizag30”, nos lembra a professora Sarah C. da Vi4.”

Ocorre que a adaptagao 3 realidade e ao grupo, bem como a
exteriorizagcao, envolvem a identificagao, a projecao e a rejeigdo que verifi-
camos no relacionamento social, e nao é diffcil observarmos isto nas repre-
sentagOes coletivas, pois todos desejam a aprovagdo social. “As opinides
consideradas pelo individuo com a maior cautela; inversamente, se alguém
tiver necessidade de agressao e de autonomia, expressa-las-as sem restricoes’’,
analisa a professora Sarah C, Da via.8

Ainda considerando a identificagdo, a projecdo e a rejeigdo
iremos encontrar os esteredtipos criados nas sociedades de massa onde os
fatores afetivos e irracionais funcionam com maior intensidade.

Os esterebtipos apresentam algumas caracter(sticas que auxi-
liam sobremaneira a formacgdo e desenvolvimento da opinido pdblica.

Vejamos:

z .

— o esterebtipo é persistente, pode permanecer por geragoes;

— é elaborado por um grupo para definir-se ou definir outro
grupo;

— apresenta uma imagem idealizada do pr6prio grupo;

— apresenta a esquematizagdo, onde as qualidades de um obje-
to sao reduzidas a uma s6;
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-- engloba todos em um (nico conceito;

— tem fungdo compensatéria de frustragdes, assim, o outro
grupo passa a ser responsabilizado pelas frustragdes.

Os estere6tipos sdo, de fato, fantasias, mas fantasias que deter-
minam atitudes que podem levar a agdo. Pessoas, frases, modelos podem
transformar-se em esterebtipos.

Criar esteredtipos, alterar e induzir opiniOes ird requerer a per-
suasdo. A persuasdo tem na propaganda sua melhor arma de agdo, pois a
propaganda pode ser definida como técnica que manipula as representa-
¢Oes, os esteredtipos e influencia nas agGes humanas, nas atitudes das
pessoas. Por outro lado, sabemos que o homem é um ser social, é passivel
de influéncia e, portanto, pode ser persuadido. Quer e deseja a aprovagao
social.

De fato, a persuasdao e a propaganda andam de maos dadas,
pois o professor Candido Teobaldo de Souza Andrade nos diz: “A propa-
ganda é considerada suspeita, porque na &rea da discussdo plblica, ela
molda opiniGes e julgamentos, ndo baseada apenas no mérito da controvér-
sia, mas, principalmente, agindo sobre os sentimentos. O objetivo precipuo
da propaganda é implantar uma atitude que vem a ser sentida pelas pessoas
como natural, certa e espontanea. Deseja assim a propaganda criar uma

convicgdo e obter acdo de acordo com essa convicgdo’®,

3.3. Os veiculos de comunicagdo massiva

Somos constantemente bombardeados pelos veiculos de comu-
nicacdo massiva que agem sobre nossas opiniOes, nossas atitudes, nossas
agOes, Bombardeiam nossos lares e formam nossas criangas.

A interferéncia desses veiculos vem sendo lembrada a todo
momento nos problemas levantados em nosso curso,

Os vefculos de comunicagdo massiva usam e abusam da propa-
ganda. Basta nos colocarmos diante de um aparelho de televisdo e relizar-
mosuma simples contagem do niimero de comerciais veiculados. Estamos
diante de velculos onerosos e somente grupos poderosos podem manté-los
e manejé-los, mas a opinido plblica existe, ndo pode continuar a ser mani-
pulada de maneira abusiva e desejamos chegar mais proximos da verdade.
Porque ao invés de negarmos o poder de tais veiculos, ndo utiliza-los de
modo mais racional e equitativa ? Os grupos de interessem agem,

4. PUBLICO E OPINIAO PUBLICA

O professor Candido Teobaldo de Souza Andrade e quase todas
as obras que falam de relagdes pliblicas admitem a existéncia de grupos,
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mas sabem que um grupo pode ou ndo constituir-se de um publico. Desta
forma, chegamos as caracteristicas da opinido pdblica que, segundo o pro-
fessor Teobaldo, fica assim caracterizada:

a) ndo é uma opinido unanime;

b) ndo é, necessariamente, a opinido da maioria;

c) normalmente é diferente da opinido de qualquer elemento
do publico;

d) é uma opinido composta, formada das diversas opinides
existentes no pablico;

e) estd em continuo processo de formacdo e em direcdo a um
consenso completo, sem nunca alcan(;él-lo.l 0

Sabemos que os grupos de interesse, as pessoas interessadas e
os espectadores constituem o puablico.

Os grupos de interesse tém importante papel na formacdo da
opinido piblica e, mais uma vez, o professor Teobaldo nos lembra que os
grupos de interesse colocam a controvérsia e esforcam-se para obter aliados
entre os desinteressados, Desta forma o desinteresse, e a ndo informacao’
contribuem para a acdo dos grupos de interesse. ““Esses grupos de interesse,
no seu esforco para moldar opiniGes, podem provocar, pela propaganda, o
estabelecimento de atitudes emocionais e sentimentos. A contrapropa-
ganda faz aparecer, novamente, a controvérsia e o processo de discussdo.
Assim, pode-se notar que a propaganda é prejudicial somente quando exis-
te apenas uma propaganda’’! !,

De fato, a opinido pUblica deve funcionar como fiscal necessa-
rio e, para que isto ocorra, os seres racionais devem tornar-se cada vez mais
racionais, mas vivemos em uma sociedade de massas onde o interesse priva-
do geralmente se sobrepOe ao interesse pablico, Hoje, o que temos é a
multiddo, que foi caracteristica da antigliidade e da |dade Média. Temos a
massa de consumidores. Onde esta o publico ?

A opinido publica ndo é resultado do impulso de multiddes
passageiras que, excitadas por um fato novo e na fantasia criada pelos
estere6tipos e apaixonada por seus oradores, precisam adquirir a exata
consciéncia de nacdo.

Precisamos ndo s6 informar, mas principalmente formar e Can-
field j& registrava: ‘No seu papel de divulgar informacdes ao publico, o
profissional de relacdes pablicas ocupa uma posicdo chave na formacdo de
uma opinido publica esclarecida’’ 12,

5. OBSERVACOES FINAIS

A controvérsia deve ser vista como fato natural em uma socie-
dade mais evoluida, Assim, a iniciativa privada e o Governo devem acos-
tumar-se a discutir.
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Nao é porqgue uma empresa é alvo de criticas, que deixara de
existir. Pelo contrério, é necessario que se estabeleca o didlogo e que os
empresarios assumam sua responsabilidade social, pois o publico ndao s6

deseja, mas principalmente merece explicacdes.

""Hoje, mais do que ontem, a humanidade tem como seu alicer-
ce a opinido plblica e exclusivamente sobre essa base o mundo pode
sobreviver. A sociedade de massas precisa ser substituida pela comunidade
de publicos, pela elevacdo do pensamento coletivo, mediante apelos dirigi-
dos a razdo e a reflexdo. A humanidade s6 podera viver em harmonia se
existir ampla e livre comunicacgado, sob pena de sofrermos uma imprevisivel
rebelido das massas”’, nos lembra o professor Teobaldo!3,

Childs nos diz: “Os grupos de pressao identificam seus interes-
ses com o interesse plblico. Essa identificagdo ndao se pode efetivar com
um simples movimento de pena ou agir de mao. O plblico esta sempre
interessado em decisdes mais sabias e racionais quanto a assuntos de rele-
vancia para ele. Sua competéncia para decidir sabiamente depende, em
grande parte, do grau em yue 0s grupos e pressao esclarecem o seu espi-
rito, e ndo da extens3o em que despertam instintos animais” 14,

Childs continua sua andlise, demonstrando as condicGes basicas
para o exercfcio da democracia que sao:

— direito de escolha;

— liberdade de expressao;

— substituicdo de apelos irracionais por apelos menos irracio-
nais, ja que as emocdes e 0s sentimentos ndo podem ser esquecidos;

— mais informacdo as massas e muita reflexao;

— educacdo;

— uso adequado da propaganda.

Childs apresenta ainda os pontos fundamentais que relacOes

publicas deve observar, no que se refere ao controle social, quando falamos
em opinido publica. Vejamos:

1. RelagOes Plblicas, em seu sentido mais amplo, referem-se
aqueles aspectos do nosso comportamento individual ou institucional que
tem implicacdes sociais;

2. O problema fundamental de relacOes plblicas é por essas
relacbes em conformidade com o interesse publico — um interesse que esta
sendo constantemente redefinido pela opinidao das massas;

3. Temos ndo s6 o dever de sujeitar-nos a opinido publica, mas
também a responsabilidade e a oportunidade de modelé-la e guia-la;
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4. Agindo assim, precisamos estar conscientes do significado
social da propaganda — do papel que cabe na teoria democrética e das
condigOes essenciais para o seu correto funcionamento;

5. Em Gltima anélise, a opinido plblica é aquilo que, coletiva-
mente, fazemos com que ela seja. S6 quando procuramos, de todas as
maneiras possfveis, melhorar a sua qualidade é que nos libertamos dos
perigos do conformismo”’!3,

A estes aspectos, devemos incluir a administragdo da contro-
vérsia e, neste caso, a Profa, Sarah C. Da Via nos traz as diferengas no
tratamento da informagdo, quando diz: “Numa comunidade de plblicos, a
discussao é o meio de comunicagdo fundamental, e os vefculos de comuni-
cacdo de massa, quando existem, apenas ampliam e animam a discussao,
ligando um grupo primério. com as discussOes de outro”18, E continua:
““Numa sociedade de massas, o tipo de comunicagao dominante é o vefculo
formal, e os plblicos se tornam apenas simples mercados dos vefculos de
comunicagdo de massa’’.
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A Socializagdo da Arte, por N. G. Canclini. Editora Cultrix, S. Paulo.
1980.

Até hé pouco tempo, a respeito dos artistas, havia concepgOes
teologicas que viam os criadores como sujeitos todo poderosos, deuses que
do nada tiravam obras inéditas. Convém observar que hoje, a 6tica é outra,
pois o aspecto driador ndo & mais uma caracter stica indispensével de toda
arte, como acreditavam as vanguardas contemporaneas. A criatividade po-
de existir numa segunda instancia, fundamentada em formas de produgao
especffica na formagdo histérico-social a que pertence, podendo ser dissi-
mulada por uma relagdo indireta entre a estrutura econdmica e o sistema
estético. Atualmente, a arte, com toda liberdade do experimento, apresen-
ta uma relagdo organica com a formagdo econdmico-social e a posigdao de
classe daqueles que a realizam.

A postura do artista, sob o aspecto social, estava condicionada
basicamente a dois aspectos: por um lado, subordinava sua criagao a propa-
ganda polftica, e por outro, sentia-se encorajado pelo endeusamento ro-
mantico de sua missdo, e em fungdo disso, subtrafa sua prética 2 historia. O
artista entdo, procurava resguardar e defender sua obra de todo e qualquer
condicionamento externo, acreditando desse modo, estar sendo fiel a "‘ver-
dades”’, as quais s6 ele tinha acesso. Observa-se al grande equfvoco, uma
vez que as melhores condigles para o desenvolvimento artfstico podem
surgir precisamente quando artistas, em vez de se entrincheirarem em suas
individualidades, se integram organicamente nas transformacg0es sociais.

Convém observar que o estético nao se esgota nas atividades
que o sistema de “belas-artes’’ consagrou como artfsticas ( mdsica, literatu-
ra, pintura, escultura ), mas a muitos aspectos da vida cotidiana, nos quais
se trabalha com o sensfvel e o imaginério.

Entdo, de que modo, na prética, atua a estética das “’belas-ar-
tes” ? Vejamos: Essa estética funciona dentro de um cfrculo de autopre-
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servagdo cultural, sempre sob a custédia de interesses sociais e econdmi-
cos. As classes altas, detém entdo, o monopblio do “bom-gosto’’, porque
dispdem, entre outras coisas, de tempo para cultivé-lo, e por sua vez, o
domfnio dos coOdigos estéticos ( consagrados por elas) serve-lhes como
signo de distingao diante da ameacga da massificagao cultural e do avango,
sobre seu territério, de setores até hoje marginalizados. O problema nao
consiste apenas na quebra desse hermetismo da criagdo, abrindo as obras
aos espectadores, mas surge na criagdo: desde o domfnio do cbdigo estético
ou desde a crftica da inadequagao do cédigo com relagdo 3 cultura popu-
lar,

Essa mesma estética, atribui as obras um sentido fixo, cuja
comunicagao artfstica assume um caréter unidirecional e autoritério, divi-
dindo as pessoas em dois grupos: — o primeiro, o dos sujeitos criadores, os
artistas, e o segundo, o grande grupo dos espectadores passivos,

Esse tipo de atitude vem reforgar a estrutura opressiva da so-
ciedade capitalista, uma vez que além de comunicar representagdes ideol6-
gicas que legitimam a divisdo da sociedade em classes, metacomunica, atra-
vés da forma da mensagem, o modo como devem relacionar-se as classes,
aqueles que fazem, e aqueles que sofrem a histoéria,

A nfvel comercial, a coisa fica ainda mais complexa, descone-
xa, pois, a obra passa a ser julgada pelos “‘critérios estéticos’ de especta-
dores privilegiados ( distribuidores e empresérios ), *‘critérios’ esses tradu-
zidos pelo sucesso econdmico que a mesma representa ao adquirente, em
forma de investimento. E este adquirente o consumidor final ? Esse entdo,
dentro desta suposta “l6gica’’ tem fungdo desconhecida, sabendo-se apenas
que uma delas é sua prdpria supressdo como sujeito participante.

Ocorre porém, a consciéncia de que, enquanto ndo forem ao
menos minimizadas as diferengas de classe, ndo se podera diminuir a dis-
tancia entre os donos dos meios de produgdo artistica e os consumidores,
Que fazer até 14 ? Talvez a solugdo fosse ao menos a tentativa de constru-
¢ao de relagdes igualitarias entre artistas e plblico, na realidade uma agdo
do artista no povo.

Sabe-se que os meios de comunicagdo de massa véem 0 povo
como pulblico, alheio a produgdo, levando em conta seus gostos mais f&-
ceis. J&4 numa arte socializada, ocorre a transferéncia ao plblico do papel
de produtor,

Qual seria a posigdo do artista nesse novo contexto? Para
Canclini, os artistas deveriam adotar a perspectiva cultural da classe traba-
Ihadora, ao mesmo tempo, destruir seu elitismo ideolégico e compartilhar
os meios de produgio.

Como Boal propde, dentro desta nova visdao de arte, o verda-
deiro artista popular, é o que, além de saber produzir arte, deve saber



187

ensinar o plblico a produzi-la, pois, o que deve ser popularizado ndo é o
produto acabado, mas os meios de produgao.

M. Silvia Barros de Held

Festa no Pedago — Cultura Popular e Lazer na Cidade, por José Guilherme
Cantor Magnani. Editora Brasiliense, Sdo Paulo. 198 péginas.

A obra é resultado de pesquisa participativa, realizada na peri-
feria da Grande Sdo Paulo, onde a observacdo direta dos valores locais e o
convlvio com os membros da comunidade, levaram o sociélogo José Gui-
lherme Cantor Magnani, a analisar o circo, o fendmeno circo, como uma
“rede de lazer’”, como uma opg¢do espontanea do trabalhador da periferia
dos grandes centros urbanos para seu deleite,

José Guilherme, inspirou-se no método criado pelo antrop6lo-
go inglés Malinowski, denominado observagdo participante.

A pesquisa participativa levou-o a integrar-se na comunidade,
convivendo com os trabalhadores em seus almogos, festas, comemoragdes e
bate-papos em bares. Enfim, o A. passou a fazer parte do “pedago”. A
comunidade o aceitou porque ele respeitou suas regras, seus valores e sua
cultura, ligadas a situagOes concretas da vida de seus integrantes e de suas
relagOes sociais,

O circo dos bairros periféricos da Grande Sdo Paulo, dentre
outros entretenimentos existentes, foi o escolhido para a observacdo de
seus efeitos na comunidade e os por ela sofridos. Mas sdo as representagdes
teatrais o cume de toda a anéilise do circo-teatro e de “variedades”. Sdo
representacdes engajadas no cotidiano, que refletem seus dramas, suas ale-
grias, ou seja, sua rotina diéria, representada por um elenco que vive reali-
dade de seu piblico.

Magnani foi original em sua escolha, subordinada ao tema la-
zer, pois recupera um assunto cheio de controvérsias e desprivilegiado de
crenca cientifica.

O autor ousou aprofundar-se no fendmeno circo-teatro e de
“variedades’’, trazendo-nos uma realidade quase esquecida, se nao desco-
nhecida em certos aspectos. O mais interessante, no entanto, é que a acao
dominadora dos meios de comunicacdo ndo conseguiu afetar a esséncia
desta cultura popular. Claro, que houve influéncias, mas a raiz é ainda a do
“pedacgo’’, conservando assim, na dimensdo ldica, a sua cultura popular.

O lazer é hoje importante componente das sociedades, mas,
esta todo envolto em preconceitos e discriminagdes.
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A palavra lazer, em si, é usada de maneira bastante ludibrian-
te e com pouco valor cientffico,

As elites ndo concebem o lazer para todos, isto é, o lazer no
sentido de escolha, que preencha seu tempo livre em comunhdo com seu
estado d’alma, o qual, entdo, chega a ser equiparado ao 6cio.

No entanto, Magnani inovou em seu estudo antropolégico, rea-
vivando esta cultura popular até nossa realidade, dominada pelas redes de
comunicagdo de massa, onde a classe dominante dirige a evolugdo da cultu-
ra.

Grace A. Jammel Barbosa

O que é Violéncia, por Nilo Odalia. Volume 85 da Colegdao Primeiros
Passos. Editora Brasiliense, Sdo Paulo, 1983, 94 péginas.

Doutor em filosofia e, conforme declara, “‘uma das primeiras
v(timas dos responsaveis pelo Al-5”, Nilo Odalia escreveu um pequeno
livro que classificou como “reflexdo muito pessoal sobre a violéncia que
atinge todos nés”, ao agredir o homem, tanto naquilo que possui ( o seu
corpo e seus bens) quanto no que mais ama ( seus amigos e sua famflia ).

As antigas residéncias valorizavam os espagos abertos, com am-
plos jardins repletos de flores, enquanto que as constru¢gdes modernas
passaram a ocupar toda a 4rea de terreno e sao rodeadas por altos muros,
que isolam as famf(lias atrés de pesados portdes, refugiando-as contra a vida
exterior, com a qual se comunicam apenas através dos aparelhos eletroni-
cos, — que vdo da campainha ao interfone, ao rédio, a televisdo e o telefo-
ne.

Mesmo que jamais safsse de sua casa, 0 homem ndo seria um
desinformado, sem contato com o mundo, Os meios de comunicagao social
lhe permitem saber — queira ou ndo — sobre ‘““a abundancia e a escassez
com o circunda”. Nilo Odalia enumera os acontecimentos que desfilam
diante dos telespectadores: a miséria das favelas, a opuléncia das mansdes
cinematogréficas, governantes que diminuem fundos destinados a assistén-
cia aos pobres, o vizinho atropelado e assaltado e o andncio de verbas para
a criagdo ou aperfeigoamento de novas méquinas de matar.

O autor resume o que ele préprio |&: discriminagdo racial, as
diferengas entre as classes sociais, a fragmentacdo do trabalhador, os pre-
conceitos pol(ticos, criangas brincando com “barbeiros’ ( e, por isso, vi-
zinhas da morte ) e a violéncia polftica. A televisdo torna a opinido pablica
dependente, bloqueando os sentidos de quem assiste aos seus programas e
“tenta nos imbecilizar, fazendo crer que o que pde 3 nossa frente é a
verdade”.
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O que é Violéncia compara o temor de hoje com a tranqili-
dade de ontem. Outrora era poss(vel permanecer vérias horas 3 noite, em
um bar, conversando sobre coisas imateriais mas no presente, “ver a cidade
madrugar é sindbnimo de uma aventura temeréria”, Por isso somos pressio-
nados em nossos lares, quando assistimos aos programas de televisao, que
massificam pseudoconhecimentos e manipulam as populagOes, para que
aceitem, sem cr(ticas, as idéias das classes dominantes,

Mario L. Erbolato

Historia da Arte para Criangas, por Lenita Miranda de Figueiredo. Livraria
Pioneira Editora (SP), em convénio com a Secretaria de Estado e
Cultura de S, Paulo. 1982,

A palavra comunicagdo abrange um universo, sem limites ou
restricOes. Sempre que se vé, que se ouve, ou que se lé algo, estabelece-se,
direta ou indiretamente, a mensagem entre quem idealizou ou produziu o
trabalho e a pessoa que, no momento, toma conhecimento da obra, seja ela
contemporanea ou remota no tempo. Esculturas, pinturas e quaisquer ou-
tras manifestagOes dos povos, rudimentares ou perfeitas, transmitem cultu-
ra e provocam reacgOes, sendo, portanto, formas de comunicagdo, fugazes
ou permanentes,

Escritora e jornalista, Lenita Miranda de Figueiredo ( Tia Le-
nita ) langou Historia da Arte para Criangas e, para conclu(-lo, “despendeu
trés anos de pesquisa e reflexdo”, tendo enfrentado, ainda, a “discrepancia
das informagOes e as divergéncias de datas e fatos”. Ainda recentemente,
destacado escritor acentuava que, pais e maes, talvez por tradigao, se preo-
cupam mais ( ou apenas ) em matricular seus filhos em academias de balé,
por entenderem que, de arte, basta 3 infancia conhecer a danga, estudan-
do-a e praticando-a,

Neste livro, a autora desenvolveu um didlogo entre os irméos
Daniela e Marcelo, que foram passar as férias na casa do tio Emflio, que os
presenteou com uma viagem 3 Europa, para visita a diversos museus. Antes
da partida abriu-lhes a sua biblioteca e esclareceu aos sobrinhos que ““a arte
ensina a vida em toda a sua dimensdo e é tudo que nos encanta os olhos e
nos sensibiliza o coragao”.

Surpresos por constatarem que as cavernas de Altamira estdo
cobertas de pinturas, representando animais, as criangas ficam sabendo
que, segundo alguns historiadores, os homens da pré-histéria jamais mora-
vam nelas, por consider&las uma espécie de santuério. Numa referéncia
especial ao Brasil, o livro destaca a existéncia de sambaquis, depbsitos
antiquissimos de conchas, “‘esqueletos humanos, restos de cozinha, cacos
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de ceramica e o0ssos de animais amontoados as margens de rios, lagoas e
mares, por tribos primitivas’’.

Com texto facilimo, semelhante aos adotados quando dirigiu a

Folhinha de S. Paulo, Tia Lenita com diélogos e narrativas, conduz os

pequenos leitdes & Mesopotamia, a Grécia, a Roma, ao Japdo e a ndia,
explicando seus monumentos, esculturas e quadros.

Mario L. Erbolato

O Processo de Relagdes Publicas, por Hebe Wey. Summus Editorial, Sdo
Paulo, 1983.

Caracterf(stica da sociedade industrial e urbana moderna, a pro-
fissdo de RelagOes Plblicas tem por idéia mestra a “nogcdo do interesse
geral da informacdo atil a todos”. E uma ciéncia que pretende criar nas
empresas um clima de confianca entre seu pessoal e o publico, partindo da
hipbotese fundamental de que se deve revelar a verdadeira imagem da firma

e mostrar a sua contribuicdo para com a comunidade.

Neste livro, Hebe Wey, ex-professora do Instituto de Artes e
Comunicagtes-da PUCCAMP foge de conceitos e defini¢cbes para abordar o
que sao as Relagdes Plblicas e como vém sendo exercidas atualmente
“’dentro do quadro da realidade brasileira”’.

A mentalidade individual ou coletiva pode ser afetada pelos
meios de comunicacdo social. O consumidor constitui um alvo e, para
atingi-lo, sdo utilizados apelos emocionais e campanhas que o levam a
comprar e a se decidir por um produto ou marca. A massa é manipulada,
atrafda e convidada a participar de concursos, a vestir-se bem, a estar na
moda e a ser importante.

As organizagGes com fins econdmicos funcionam com sistemas
de comunicagdo “recebendo, processando e difundindo informagdes”. Se
visam publicos especificos, as linguagens utilizadas serdo distintas. As em-
presas que pretendem vencer (e todas o querem) necessitam planejar a
producdo, as suas operacOes, a parte financeira, os recursos humanos e o
setor de RelagOes Plblicas. Hebe Wey entende que os jornalistas devem ser
tratados como um publico especifico ‘‘com o qual se estabeleca didlogo e
ndo como canal para a colocacdo de assuntos, noticias ou matérias de
interesse apenas das empresas’’,

Os jornais internos ( ou destinados a um publico externo restri-
to ) se diferem da grande imprensa pelo estilo redacional, editoriais enco-
mendados, auséncia de publicidade e insercao de noticias mais detalhadas.
Para operéarios que ndo suportem textos compactos, tém sido criadas hist6-
rias em quadrinhos, com personagens proprios ou conhecidos e que orien-
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tam sobre prevencdo de acidentes, maior produtividade ou dao conselhos a
respeito de higiene, economia doméstica e outros,

O trabalho de Hebe Wey, professora universitdria com longa
prética, é did4tico, adequado para o plblico brasileiro, contém organogra-
mas e relata o planejamento e os resultades de campanhas de Relagdes
Plblicas desenvolvidas por importantes organizagdes, entre elas a Philips, a
Pirelli, a S. Paulo Alpargatas, a Kodak, a RFFSA e a Sanbra. Um livro que
visa o estudante, orientando-o para que possa ter um desempenho eficien-
te, tanto nas salas de aulas, quanto depois de formado.

Mario L. Erbolato

Comunicacdo e Cotidiano, por Mério L. Erbolato e J{lio César T. Barbosa.
Campinas, Papirus Livraria Editora, 1984. 192 p.

Aproximemo-nos o mais possfvel da realidade do cotidiano — e
neste caso da realidade duma consciéncia cultural — porque, na velha fala
de Epfteto, o que perturba os homens nao é a realidade, mas sim as
opinides que dela fazem.

Nada mais dificil, contudo, do que aproximar-se hoje duma
consciéncia e duma realidade cultural. Em primeiro lugar, a nossa convic-
¢do do conhecimento possfvel dessa realidade est4 sempre em crise, tais os
limites que criamos do nosso poder de conhecimento; em segundo lugar, a
fragmentacdo e multiplicidade, as formas mistas e as formas puras ndo
conseguem distinguir-se na realidade de que buscamos conhecimento. Nun-
ca as distingOes e sutilezas noéticas e noematicas encontraram mais belo
campo para se exercitarem — para usar uma linguagem estritamente filosé-
fica.

Foi, pois, com o objetivo de captar esta realidade, onde os
mass media ‘se imbricam no cotidiano das pessoas, alterando hébitos,
instigando tendéncias, incentivando ou reprovando comportamentos, en-
fim, exercendo uma considerével influéncia em escala massiva” (p. 11),
que dois conhecidos jornalistas e professores universitarios deram a lume
uma série de ensaios sobre o impacto provocado pela comunicagao no
cotidiano,

Se o nome da obra ja sugere atualidade, as credenciais dos
autores, que nao sdo nedfitos nessa empreitada, sugerem o préprio sentido
em que a problemética é considerada.

A intengao pré-declarada desta obra é a de provocar. ""Provocar
a atengdo e o sentido dos eventuais leitores a proposito de alguns dos
aspectos da realidade que, se por nos apresentarem como banais, nao sdo
objeto de uma reflexdo mais rigorosa e acentuada.” ( p. 13 ).
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Com este prop6sito, o livro reline treze ensaios, alguns ja publi-
cados, mas consideravelmente modificados, outros inéditos. Desses treze
ensaios, sete sdo da autoria do professor Mério Erbolato, e seis, do profes-
sor Julio Cesar T, Barbosa.

Trata-se, portanto, de uma coletanea, que se concentra no de-
bate do tema Comunicag¢do e Cotidiano, encarando-o por diferentes angu-
los. E é precisamente essa diversidade de enfoque que d& maior validez ao
livro. Mas, ndo é uma simples coletdnea, pois ““os artigos que compdem
este livro foram criteriosamente escolhidos e/ou escritos, de maneira a
formar uma unidade em torno de seu tema principal: o cotidiano. Apesar
deste ou daquele texto de configuracdo mais tebrica, de interesse maior
dos estudantes de comunicacdo’ ( p, 12 ).

A primeira idéia que a obra apresenta é a de que “’falar sobre
comunicacdo e cotidiano é falar sobre a prépria vida” ( p. 13 ). E assim,
procurando trazer uma reflexdo atualizada sobre “‘a realidade interpretada
pelos homens'” ( p. 12), os autores apresentam e discutem um problema
central dos nossos dias: Comunicacgdo e Cotidiano.

A comunicacdo é aqui analisada em suas diferentes dimensOes
e projetada na problemaética concreta da realidade do cotidiano. Destarte,
estimula ricamente a reflexao e sua expansdo com respeito a uma série de
problemas singulares do nosso dia-a-dia.

Em explanagdo substanciosa, onde uma das qualidades a admi-
rar € o modo de dizer as coisas e de estima-las, os autores desenvolvem um
discurso intenso que convida o leitor ao debate.

Concordar ou ndo com os autores, principalmente com o posi-
cionamento teb6rico do professor Jalio Cesar T. Barbosa, constitui j4 uma
tomada de posi¢do diante da problemética que envolve os préprios funda-
mentos da Teoria da Comunicagdo.

Em suma, Comunicagdo e Cotidiano é um livro sério, profundo

e, sem dlvida, indispensével, pois abre novos caminhos as investigagoes
fundamentais do cotidiano da comunicagao.

Jodo Ribeiro Janior



PESQUISA _
E DOCUMENTACAO

Carta da CNBB
aos comunicadores

A Conferéncia Nacional cos Bispos do Brasil divulgou, dia 3 de junho, a
seguinte Carta aos Comunicadores:

“’Carta aos Comunicadores

“As alegrias e as esperangas, as angustias dos homens de hoje, sobretudo
dos pobres e de todos aqueles gue sofrem, sdo também as aleyrias e as esperangas, as
tristezas e as angUstias dos discfpulos de Cristo. E ndo h3 realidade alguma verdadeira-
mente humana gue ndo encontre eco no seu cora¢do’”. ( GS 1)

Prezados comunicadores.

A equipe de reflexdo do setor de Comunicag¢do da Conferéncia Nacional
dos Bispos do Brasil ( CNBB ) decidiu celebrar o Dia Mundial das Comunicagdes
Sociais, neste ano, 3 de junho, escrevendo esta carta aos comunicadores de nosso pafs,
pois este 1892 Dia Mundial tem como tema ‘‘as comunicagdes sociais, instrumento de
encontro entre fé e cultura’. Por isso, desejamos que esta carta seja um ‘‘instrumen-
to de encontro’’ entre os profissionais de Comunicagdo da CNBB com todos os pro-
fissionais de Comunicag¢do do Brasil.

Ao apresentar a visdo cristd da realidade ca Comunicagdo Social hoje,
tanto na critica do sistema vigente como nos elementos de fé gque possam iluminar
esta critica, gueremo-nos encontrar com todos 0s comunicadores brasileiros para
refletir e dialogar. Esperamos que este didlogo contribua para o crescimento da mis-
sdo eque nbs, comunicadores, exercemos na sociedade atual. Por isso, torna-se um
imperativo do momento, para nés, comunicadores, buscar no didlogo os melhores
caminhos que levam & constru¢cdo de uma sociedade justa e fraterna. Esta carta quer
ser também um “’instrumento de reflexdo’.

Diante do quadro de crise atual, onde os meios de Comunicag¢do Social
{ MCS ) ndo vém desenvolvendo satisfatoriamente sua missdo de informar, curvando-
se diante dos interesses e das pressdes de proprietédrios e financiadores, é hora de os
profissionais que atuam nesses MCS refletirem sobre seu papel diante dessa realidade.
Como vemos nosso trabalho

Nos, comunicadores, trabalhamos com recursos técnicos poderosos, ca-
pazes de atingir instantaneamente milhGes de pessoas, exercendo influéncia decisiva
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em suas vidas. Nossa comunicagdo poderd enriquecer ou empobrecer culturalmente a
nossa gente, na medida em que roubamos ou desenvolvemos a sua capacidade de
pensar, escolher e decidir.

Potencialmente, nds, comunicadores, podemos dar uma grande contri-
bui¢cdo para fazer crescer a comunhdo e o progresso da pessoa humana, bem como
contribuir para a integragdo social, a democracia cultural e o favorecimento do lazer.
A Comunicagdo Social, porém, est4 condicionada pela realidade polftica, econdmica e
social dos pafrses, constituindo-se numa forma de manutengdo e reprodugdo da socie-
dade, com todas as suas diferencgas e injustigas.

O Modelo de Comunicagdo Social hoje imperante no Brasil, ndo esté a
servigo da superagdo das injustigas sociais, mas sim da promogdo de uma sociedade de
consumo, onde poucos tém acesso aos MCS. A realidade que vivemos é determinada
pela visdo de mundo e pelos interesses de grupos Gue controlam os MCS. Por isso,
comunicamos uma vida cujo valor (nico e exclusivo é ter-poder-trazer, o que faz a
vida ndo ter sentido.

Como vocé vé o seu trabalho de comunicador ?

Denunciamos a manipulagdo dos MCS.

Daf que devemos denunciar o controle, a manipulagdo ideoldgica desses
MCS pelos poderes politicos e econdmicos que se empenham em manter a situagdo.
As paixGes, os sentimentos, a violéncia e o sexo sdo explorados pelos MCS para gue
suas informag¢des tenham credibilidade e para que seus objetivos consumistas sejam
alcancados. N3o nos podemos omitir diante dessa flagrante violagdo dos direitos
humanos.

Numa dimensdo mais ampla, no plano internacional, repete-se o mode-
lo. O monopblio da informagdo, por parte do governo e de interesses privados,
permite o uso arbitrério dos MCS e dé lugar & manipulagdo de mensagens de acordo
com interesses setoriais. Particularmente grave é o manejo da informagdo que empre-
sas fazem a respeito de nosso pais, promovendo seus interesses transnacionais.

O semindrio sobre ‘‘lgreja e nova ordem mundial da Informagdo e Co-
municacdo’’ { Nomic ), realizado em Sdo Paulo, em 1982, denuncia em seu documen-
to final:

A Informagdo e a Comunica¢do desempenham um papel decisivo nesta
estratégia de dominagdo. Os MCS ndo sdo utilizados como um bem social, mas como
empresas comerciais, pertencentes a uma minoria, pretendendo suas mensagens refor-
¢ar os valores estabelecidos e neutralizar a vontade de mudanga do povo. Os fluxos
internacionais de informag¢do sdo controlados diretamente por uns poucos centros de
poder mundial impedindo que todos tenham oportunidade de fazer ouvir a sua voz'’.

Para exemplificar esse monopblio, basta dizer gque duas agéncias de
noticias controlam cerca de 80% da informagdo na América Latina.

Como vocé reage diante dessa situagdo ?

Somos invadidos por novas tecnologias

As novas tecnologias que estdo sendo introduzidas na América Latina,
como satélites, computadores, videocassetes, videotextos e outras, sob a alegagdo de
modernizagdo e progresso, ndo estdo sendo destinadas a servir a uma melhor compre-
ensdo entre as nagdes nem as prioridades das classes populares. Esta modernizagdo
somente serve aos interesses de empresas transnacionais, prejudica as economias na-
cionais e fere, em muitos casos, tecnologias que poderiam servir, potencialmente, aos



195

interesses populares, permitindo uma maior descentralizagdo da informagdo. Pois as
novas tecnologias possibilitam aos grupos elaborar e veicular suas préprias informa-
¢Ges, sua visdo de mundo, suas crengas e sua cultura.

Reconhecemos o avango que essas novas tecnologiassignificam na con-
quista de novas descobertas. Entretanto, o processo de sua implantagdo é vertical,
afastando as classes populares de todo e gualquer debate sobre a questdo do uso
dessas novas tecnologias. Repetem-se os passos da implantagdo dos MCS tradicionais,
como r&dio, televisdo, cinema, jornal, revista e outros, onde a grande maioria da
populagdo estd marginalizada da produgdo de mensagens, cabendo-lhe o papel de
consumir o que é veiculado sem o direito de expressao.

N&s, comunicadores, devemos lutar por um espago democrético, em
todos os MCS, incluindo as novas tecnologias de Comunicagdo.

A invasdo dos MCS se dé através de uma estratéyia planejada, onde a
programagdo exerce um papel importante, pois a programag¢do de nossos MCS €&, em
ygrande parte, estrangeira, produzindo a transculturagdo ndo-participativa e até des-
truidora de valores do nosso povo. O sistema publicitdrio e o uso abusivo do esporte
s30 elementos de evasdo e alienagdo. O impacto massificante e compulsivo dos MCS
pode levar ao isolamento e até a desintegragdo da comunidade familiar. Os MCS
propagam um materialismo pragmdtico e consumista, criando em nosso povo falsas
expectativas, necessidades ficticias, graves frustragGes e uma competi¢do doentia.

De que forma vocé pretende implantar novas tecnologias ?

Propomos uma nova ordem de comunicagdo

Diante desta realidade da exploragdo e manipulagdo dos MCS, os pafses
menos desenvolvidos comegam a se unir para que sejam mais justas as relagdes econo-
micas, politicas e culturais entre os paises ricos e pobres. Esta proposta é conhecida
como luta por uma nova ordem econdmica internacional ( Noei ) e por uma nova
ordem mundial de Informagdo e da Comunicacdo ( Nomic ).

No campo da Comunicagdo, por exemplo, objetiva-se fazer com que as
informagGes veiculadas diariamente em todo o mundo, a partir de poucas agéncias
noticiosas de pai’ses ricos, respeitem mais a realidade dos povos de paises oprimidos.
Essa luta é reconhecida pelo papa Jodo Paulo 11, quando diz que uma convivéncia
melhor é resultado dos esforgos por uma nova ordem mundial da I nformagdo e da
Comunicagdo.

Todas as formas de colaboragdo dos paises para alcangar essa meta
implicam uma ruptura com a dependéncia cultural, econdmica e poli'tica de outros
centros, exigindo resisténcia e autoconfianga.

A atual mobilizagdo popular em nosso pais é sinal de esperanga e mu-
danga. A prépria lgreja no Brasil, preocupada com o problema da Comunicagdo
Social, tem-se empenhado em mudar a situagdo, criando mecanismos de organizagao
popular para uma ordem social mais justa e fraterna, como as Comunidades Eclesiais
de Base. Pois "0 caminho para essa nova ordem de Informagdo e Comunica¢do ndo
passa apenas pelos MCS, como pela atuagdo dos comunicadores populares. Esses,
atuando 3s margens dos monopd6lios dos mass-media, desenvolvem um tipo de tra-
balho que valoriza a Informagdo a nivel yrupal, voltada para os interesses especificos
do grupo, o qual pode assim reconhecer-se como produtor e receptor de mensa-
yens”’,

Como vocé considera o consumidor popular ? Que relagdo hé entre o
seu trabalho e o dele ?
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Desejamos uma comunicagdo dialogal

A comunicagdo humana é um fendmeno essencialmente dialogal. Isso
implica a troca de experiéncias entre os envolvidos no processo de comunicagdo. Por
ser didlogo, trata-se de um processo de produgdo e recepgdo de sentido entre as
pessoas, superando a mera informagdo de dados. Implica ainda compartilhar o mesmo
lugar social, onde o c6digo, a mensagem e os pontos de referéncia estejam igualmente
distribufdos entre os parceiros da comunicagdo.

Onde s6 uma pessoa domina o contedo, o c6digo, o meio, ndo ha
interagdo e ndo ha liberdade. Por isso, ndo hd comunica¢do. Deste modo, acontece
um processo verticalista e opressor de comunicagdo, enquanto que, num processo real
de comunicagdo, os interesses devem ser comuns e a busca de sentido deve ser
comunitéria. Entdo, a pessoa humana, seus projetos, anseios e libertagdo devem ocu-
par o primeiro lugar,

S6 existe uma auténtica comunicagdo humana: quando o comunicador
da o que é, numa atitude de abertura para o outro, a ponto de se identificar com o
outro, sem subjugar. Comunicar é ser. Por isso, todo artificialismo é obst&culo a
comunicagao.

Comunicar é ser o outro de certo modo, numa conjugag¢do que ndo é
confusdo, dal que o comunicador isolado e desligado é massificador.

Buscamos libertagdo pela comunicagdo

Nesse sentido, Jesus Cristo é modelo perfeito de comunicador auténti-
co. Ele é “aquele que é”, identificando-se com a pessoa humana para revelar-lhe as
coisas de Deus. Cristo comunicou a totalidade do seu ser, a ponto de dar a sua vica
por aquilo que transmitiu. Ele é a palavra de Deus, que se fez gente, para falar de
dentro da realidade humana. Ndo como alguém que tudo sabia e com pompa, mas
como pobre, que nada tinha. Para melhor ouvir o clamor do povo, ele se fez povo
para clamar ao Pai.

Maria de Nazaré percebeu que Deus entrou na histéria dos homens
através de Jesus Cristo, para realizar a comunica¢do salvadora com o povo. Por isso,
Maria Sant(ssima afirmou que a vida de Jesus era resposta de Deus aos anseios de
libertagdo do povo, quando disse 3 sua prima Isabel que, por meio de Jesus, Deus
"’depOs poderosos de seus tronos e a humildes exaltou. Cumulou de bens a famintos,

e despediu ricos de m3dos vazias”'.

Deus realiza um didlogo com os homens, por intermédio de Jesus Cris-
to, para restabelecer a igualdade fundamental no meio de nés. A vida de Jesus foi
escutar os apelos dos oprimidos para amplificA-los até o Pai-Nosso. Por isso, a Comu-
nicagdo que Deus estabeleceu em Jesus Cristo com a humanidade busca a libertagdo
dos pobres e a construc¢do da fraternidade humana.

Jesus € o modelo do comunicador comprometido. Este se comunica
através de parébolas, partindo de fatos da vida, conhecidos por todos, para transmitir
idéias, despertar adesdo e provocar informagdo da realidade.

Atualmente, Cristo continua sendo a palavra do Pai encarnada entre
nés, através da Eucaristia, da Igreja e do pobre, para construir uma sociedade justa e
fraterna. Por isso,

o Reconhecendo que o sentido da Comunicagdo é dignificar a pessoa
humana;
o Aceitando que Jesus é a Comunicag¢do de Deus aos homens;
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o Assumindo a Comunicagdo de Jesus a partir da 6tica do pobre, con-
cluimos que a comunicagdo humana deve-se realizar a partir dos pobres, assumindo
seu projeto libertador.

Queremos os MCS a servigo do povo

O didlogo iniciado por Deus, através de Jesus Cristo, continua ainda
hoje no mundo, por meio desse povo que confia em Jesus de Nazaré e testemunha a
sua ressurreigdo. Este povo é a Igreja que mantém essa comunicagdo, em nome de
Deus, a partir de Cristo e dos pobres.

Hoje, a Igreja ouve o clamor dos oprimidos e apressa-se em responder,
comprometendo-se com a liberagdo deles. Ela s6 poderd escutar esse clamor se estiver
profundamente inserida dentro da vida do povo, como fez Jesus Cristo. A Igreja sb
realiza essa Comunicagdo na medida em que:

Mergulhar no povo, na sua cultura, nos seus fracassos, nas suas lutas, nas
suas vitbrias;

Romper com a Comunicagdo dominante, que est4 a servigo dos podero-
sos e é utilizada para manter a situagdo;

Acompanhar, apoiar e trabalhar em fung¢do das lutas populares;

Articular essa Comunicagdo libertadora com a Comunicagdo de todos os
demais grupos interessados na libertagdo dos pobres de nosso pafs.

Portanto, a Comunicag¢do verdadeira é aquela que:
. Ouve os anseios do povo;

. Realiza um didlogo com ele;

. Amplia essas aspiragGes para toda a sociedade.

Analisando a maioria dos MCS do Brasil, vemos que eles ndo estdao
identificados com os anseios populares. A voz do povo brasileiro ndo se faz ouvir
através dos MCS. Apenas uma minoria privilegiada, detentora do poder, faz ouvir a
sua voz, como se fosse a voz de todos.

A grande imprensa brasileira defende os interesses das elites do poder,
esquecendo os clamores e os anseios das classes populares. Entretanto, para exemplifi-
car, no momento em que um 6rgdo de imprensa informar, com dados exatos, que os
projetos mais dispendiosos da América Latina ndo sdo financiados tendo em vista os
interesses do povo, mas os interesses de um grupo de privilegiados, a imprensa estar4
mostrando-se solidaria com a causa dos pobres.

A Igreja, enquanto comunidade de todos os fiéis, pede aos comuni-
cadores do Brasil que a ajudem a assumir o compromisso realizado em Puebla, no
México, em 1979, com relagdo ao uso dos seus prdprios meios de comunicagdo.
Naquela oportunidade, os bispos afirmaram que ‘‘a Igreja, no uso de seus meios
préprios, deve ser cada dia mais a voz dos desamparados, apesar dos riscos que isto
implica” 2. A Igreja no Brasil possui 125 estagles de radio, 23 jornais diocesanos,
dez jornais catélicos ndo diocesanos, 35 revistas cat6licas, 200 boletins mensais, 14
editoras e 32 missas de televisdo.

O que vamos fazer ?

Diante dessa realidade, onde a comunicagdo ndo estd plenamente a
servigo da libertagdo do oprimido, cabem algumas pistas de agdo para os profissionais
da comunicagdo:
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. Como vamos ajudar a construgdo de uma sociedade justa e fraterna
pelos MCS ?

. De que forma daremos vez e voz aos menos protegidos no canal em
que atuamos ?

. O que faremos para ter, hoje, influéncia decisiva no mundo da co-

municagdo ?

. Qual serd a nossa colaboragdo na formagdo de comunicadores po-
pulares ?

. Que apoio daremos 3as classes populares dentro dos MCS em que
_atuamos ?

. De que maneira fortaleceremos os Sindicatos dos Trabalhadores da
Comunicagdo ?

. Como lutaremos para fazer avangar o processo de democratiza¢do da
comunicagdo ?

. Qual serd nosso compromisso para promover as expressoes de cultura
popular nos MCS ?

De que forma participaremos da construgdo na nova ordem mundial da
informagdo e da comunicagdo ?

Como vamos apoiar a anélise dos impactos produzidos pelas novas
tecnologias ?

Conhecemos o trabalho da Igreja ‘‘n6s”, e através ““dos’” MCS em nossa
cidade ?

O que faremos para ajudar a lIgreja a comunicar-se eficaz e eficien-
temente hoje ?

Juntos, comunicaremos mais vida.

Todos os comunicadores do Brasil somos chamados a aceitar essa tarefa
solidéria, em que a lgreja e os comunicadores caminham juntos. Nossos caminhos
convergem e podem cruzar e unir-se, quando usamos 0s meios de comunicagdo social
como "meios’ de expressdo dessa sociedade que se serve deles e que lhes assegura
também a existéncia.

““Devemos levar em conta as verdadeiras necessidades dessa sociedade,
devemos levar em conta a cultura da Nagdo e a sua cultura. Devemos levar em conta o
bem do homem, a sua dignidade. Ndo podemos estar sujeitos ao critério do interesse,
do sensacional e do éxito imediato. Porém, levando em conta a exigéncia da ética,
devemos servir & construgdo de uma vida mais humana para todos” 13,

Equipe de reflexdao do setor de comunicagdo da Confer@ncia Nacional dos Bispos do

Brasil.
Brasflia, 3 de junho de 1984,

189 Dia Mundial das Comunicagées Sociais”.

Documento de S. Leopoldo

(24 a 26 de maio de 1984 )

Convocado pela Unido Brasileira de Comunicagdo Social, com apoio do
Centro de Comunicagdo da Unisinos ( Universidade do Vale do Rio dos Sinos),
esteve reunido, de 24 a 26 de maio, na cidade de Sdo Leopoldo, RS, um grupo de
representantes das seguintes instituicdes de ensino: Centro de Comunicagdo da
Unisinos, Faculdade de Comunicagdo do IMS de Sdo Bernardo do Campo, Curso de
Comunica¢do Social da Unimep, Faculdade dos Meios de Comunicagdo Social da
PUC/RS, Instituto de Artes e Comunicagdes da PUC Campinas, Departamento de
Comunicagdo Social da PUC/RJ e Faculdade de Comunicagdo Social Césper L(bero.
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Os objetivos do encontro foram:

a) rever as conclusdes do primeiro encontro nacional das escolas confes-
sionais de comunicagdo realizado em Campinas em 1983;

b) trocar experiéncias sobre o processo de reforma e implantagdo do
novo curriculo de comunicagdo.

1. Sobre o Documento de Campinas*

Os representantes das Escolas enfatizam a atualidade do documento
final do | E.N.E.C.C., sugerindo:

1.1. uma ampla divulgagdo junto a dire¢Ges, corpo docente e discente
das Escolas Confessionais de Comunicagdo do pafs;

1.2. uma reflexdo especial sobre os seguintes itens: democratizagdo do
processo pedagogico e administrativo; implantagdo de um curriculo pleno, voltado
para a formagdo do comunicador, ayente de transformagdo social; revisdo dos crité-
rios que fixam as normas de carreira docente das escolas; criagdo de planos de capaci-
tagdo do corpo docente; e adeguagdo dos projetos experimentais a realiciade comuni-
téria.

2. Sobre a identicade das escolas confessionais ce comunicacédo

Reconhecendo o direito que as lgrejas Cristds tém de manter institui-
¢Ges de ensino dedicadas ao campo da comunicagédo, o grupo de diretores, professores
e alunos, reunidos no 29 E.N.E.C.C., considera:

2.1.que a confessionalidade das escolas de comunicagdo s6 tem sentido
na medida em que busyuem uma prética pedagbgica transformadora, partinco dos
documentos teoldgicos e pastorais, propostos pelas Igrejas Cristds do Brasil;

2.2. que a identidade das escolas confessionais seja medida, também,
pelos seus esforgos em promover a formagdo de profissionais aptos a trabalharem
como comunicadores, a servigo das comunidades empobrecidas e marginalizadas.

3. Sobre a fundamentacgdo filos6fica e teol6gica da agdo pedagdgica

O 29 E.N.E.C.C. recomenca:

3.1. que as escolas promovam 0s meios necessérios para que sejam leva-
das ao conhecimento da comunidade universitaria todas as discussdes que se realizam
hoje no Brasil no campo filoséfico e teolbgico;

3.2. que se promovam debates — envolvendo dire¢do, corpo docente e
corpo discente — sobre a agdo pedagdgica que a comunidade académica pretenda
desenvolver na formagdo do futuro comunicador social como “agente transformador
da realidade na qual est4 inserido’’ ( documento de Campinas, item 2 );

3.3. que as praticas democréticas, nas tomadas de decisOes que afetam a
agdo pedagdgica, sejam entendidas como decorrentes de uma opgdo filos6fica e
teoldgica de compromisso com as diretrizes das Igrejas cuja opgdo preferencial sejam
os pobres;

3.4. que as escolas resgatem o papel da pastoral universitaria na forma-
¢do eo estudante brasileiro, partindo das efetivas necessicades dos alunos; refletindo

") A integra do Documento de Campinas, do | Encontro de Escolas Confessionais
de Comunica¢do Social do Brasil, foi publicada na Revista Comunicarte, n® 2, p&
ginas 169 a 171.
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seus anseios e aspiragGes; e oferecendo-lhes espago para atuarem em seu préprio meio,
a luz das exigéncias evangélicas.

4. Sobre a implantagdo do novo currfculo

O grupo de trabalho, reunido em Sdo Leopoldo, considera:

4.1. que a elaboragdo do currfculo seja norteada por uma filosofia ade-
quada a um projeto cristdo de educagdo;

4.2. que a elaboragdo do curriculo leve, ainda, em consideragdo o perfil
do comunicador que a escola pretende formar;

4.3.que a implantagdo do novo curriculo se concretize, partindo de
amplas discussGes que envolvam todos os setores da comunidade académica;

4.4. que a elaboragdo dos currfculos plenos inclua disciplinas que abor-
dem contetidos, tais como: Comunicagdo Comunitéria e Comunicagdo Religiosa, uma
vez que as lgrejas cristds sdo proprietdrias de numerosos meios de comunicagdo e
desenvolvem projetos comunitdrios de relativa importdncia, que nem sempre contam
com a necesséria e legalmente prevista participagdo de profissionais de comunicagdo;

4.5. que as disciplinas do campo humanf(stico sejam articuladas com as
das &reas técnico-profissionalizantes;

4.6. que as escolas confessionais promovam uma revisdo do processo de
ensino de 19 e 2Q graus de suas coirm3s, colocando a sua disposi¢do seu instrumental
técnico-cientifico.

5. Sobre o papel do professor e do aluno no processo pedagogico

O grupo consicera necessario:

5.1. que o processo de ensino-aprendizagem se desenvolva a luz de uma
consciéncia democratica por parte de professores e alunos;

5.2. que as universidades contratem professores de tempo integral para
o0 assessoramento dos alunos e para a pesquisa cientifica;

5.3. que a dimensdo humana da relagdo professor-aluno seja promovida,
desenvolvendo, assim, uma maior interagdo no processo did4dtico-pedagdgico.

S3o Leopoldo, 26 de maio de 1984,

Assinam este documento:
PELA UCBC: Ismar de Oliveira Soares, Presidente.

PELO CENTRO DE COMUNICACAO DA UNISINOS:
— Diretor: Sérgio Farina

— Professores:

Francisco Henrique Diana de AraGjo
Adolfo Clusella Monsalve

Luiza Maria Carravetta

Rozanne Adamy da Rosa

Olga Maria Morais Farina

Sérgio Roberto Dillenburg

Anete Amorim Pezzini

José Renato Soethe
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— Alunos:

Giovanna Benedetto Flores
Luciane Roseli Schommer
Cirlei loris

Karine Medeiros Emerich
Denise Maria Neumann
Jussara Coinete Veron

PELA FACULDADE DOS MEIOS DE COMUNICACAO SOCIAL DA PUC-RS:
— Diretor: Antonio Firmo de Oliveira Gonzalez

— Professores:

Lea Denise Jacobus

Cleusa Maria Andrade Scroferneker

Doris Fagundes Haussen

Claudio Somacal

— Alunos:

Ligia Maria Soares Oliveira

Octacilio José Gongalves Neto

PELO INSTITUTO DE ARTES E COMUNICAGCOES DA PUCCAMP:
— Diretor: Oswaldo de Assis

PELA FACULDADE DE COMUNICAGCAO DO IMS DE SAO BERNARDO DO
CAMPO:

— Diretor: Miguel de Abreu Rocha

— Professor: Ismar de Oliveira Soares

— Alunos:

Cleide Costa

Carlos Eduardo Gongalves Cruz

Maria Clélia da Silva

PELO CURSO DE COMUNICAGCAOQO SOCIAL DA PUC-RJ:
— Diretor: Miguel Pereira

PELO CURSO DE COMUNICAGAO DA UNIMEP:
— Chefe de Departamento de Comunicag¢do: Antonio Cerveira de Moura

PELA FACULDADE DE COMUNICAGAOQ SOCIAL CASPER LIBERO:
— Diretor: Erasmo de Freitas Nuzzi.



OPINIAO E DEBATE

Diretrizes para a implantacdo
do novo curriculo pleno de
Comunicacdo Social

| — Introdugado

Debater/elaborar criticamente o
currfculo significa submeté-lo a uma
crftica radical. E crftica radical ndo é
aquela que imobiliza, mas aquela que
busca conhecer intengGes latentes e
alternativas para subverter estas
intengdes. Portanto crftica radical do
currfculo é, ao mesmo tempo, visdo
crlitica dos currfculos existentes
propostas e alternativas crfticas a eles,
alternativas possfveis de realizagdo.

Il — Currfculo/Curso

A discussdo do currfculo ndo po-
de ser feita como se fosse a discussdo de
uma coisa sem vida e distante., Normal-
mente as polémicas curriculares atém-se
ao debate dos conteGdos ( em verdade,
rébtulos) e tempos, como algo que ndo
dissesse respeito & ( nossa) vida., Este
modo de discutir/elaborar currfculo ndo
é e ndo pode ser o modo cr(tico de deba-
ter/elaborar currfculo. Porque ainda que
O curso seja necessariamente algo maior
que o currfculo, este é como que o “es-
queleto’” do curso. Um “‘esqueleto’’ defi-
nidor das responsabilidades, dos tempos
e dos espagos de professores e alunos.
Portanto determinante de nossa vida e de
nossa vida universitéria. Dal que a rela-
¢do entre curr(culo e curso é cristalina e
estreita, Discutir criticamente currfculo
significa discuti-lo em sua relagdo neces-
séria com o curso e com a vida.

111 — Habilitagdes

A escolha das habilitagGes para ser
feita de forma rigorosa, portanto crf(tica,
deve levar em conta os seguintes crité-
rios: 1 — vontade, expressa livre e demo-
craticamente, de professores e alunos;
2 — necessidade, adequadamente detec-
tada, da habilitagdo para a regido ( neces-
sidade aqui inclui mercado de trabalho,
mas ndo reduz a ele ); 3 — avaliagdo dos
equipamentos existentes e da possibilida-
de de lutar e conquistar os equipamentos
mf(nimos necessdrios & habilitacdo e
4 — avaliagdo dos recursos humanos
( professores, técnicos, funcionérios)
disponfveis e da possibilidade de ampli4-
los e/ou qualifica-los.

IV — Quantidade de disciplinas

Os currfculos existentes, em geral,
caracterizam-se por um desdobramento
exagerado de matérias em disciplinas e
pela inclusdo local de outra quantidade
grande de disciplinas. Quanto mais disci-
plinas — conhecimentos fragmenta-
dos — ““meithor’’ o curso. Visdo pura-
mente bancéria/quantitativa, com efeitos
prejudiciais para alunos — fragmenta-
¢do/desarticulagdo do conhecimento,
aumento das obrigagGes escolares e su-
perficialidade das disciplinas — e profes-
sores — dispersdo, isolamento etc. Reagir
criticamente a esta situagcdao implica de-
terminar um ndmero pedagogicamente
satisfatdrio de disciplinas por semestre e
por curso.



V — Disciplinas obrigatorias e optativas

Ao lado do exagerado nGmero de
disciplinas os currfculos/cursos caracteri-
zam-se pela obrigatoriedade da quase to-
talidade dasdisciplinas. As chamadas dis-
ciplinas optativas sdo quase inexistentes
( percentual mfnimo em relagdo as obri-
gat6rias ) e/ou mascaram disciplinas que
a rigor sdo obrigat6rias ( ainda que mui-
tas vezes ndo formalmente ). Isto denun-
cia um ensino impositivo e autoritério,
onde a possibilidade de escolha é tornada
coisa secunddria e a distingdo essencial
entre obrigatoriedade e opgdo pegada no
lixo.

Opor-se criticamente a isto con-
duz a ampliagdo do espago de escolha/li-
berdade de professores e alunos, portan-
to do espago das disciplinas optativas,
como diretriz indispensivel para a im-
plantagdo do currfculo. Estas disciplinas
devem implicar: 1 — maior responsabili-
dade do aluno na construgdo de seu cur-
rfculo pleno; 2 — melhor direcionamento
de sua formacgdo; 3 — maior flexibilida-
de/profundidade do trabalho docente e
4 — maior facilidade de adequagdo do
curso/currfculo 3s exigéncias de tem-
po/espaco. Por outro lado, como a reso-
lugdo do ““novo” currfculo mfnimo, se-
guindo a mé tradicdo dos anteriores, im-
pde um namero excessivo de matérias e,
por consequéncia, de disciplinas { por
exemplo, um mfnimo de 24 disciplinas
para a habilitagdo do jornalismo ) e co-
mo neste exagerado rol podem estar in-
clufdos aqueles contetdos realmente es-
senciais para o curso de comunicagao;
com base nisto portanto, acredito um
critério crftico fundamental para a elabo-
ragdo do novo currfculo pleno que a
complementagdo local do currfculo se fa-
¢a exclusivamente com base em discipli-
nas optativas.

VI — Formas de organizagdo das discipli-
nas e transmissao de seus conteGdos

Os currfculos/cursos atuais e in-
clusive o ““novo” currfculo mfnimo sdo
profundamente marcados pelo privile-
giamento quase absoluto da forma disci-
plinar ‘‘aula/sala de aula”, alids quase
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sempre tornada a Gnica atividade passfvel
de atribufgdo de créditos. O aprendiza-
do/ensino/curso/universidade se reduzem
a forma ( ritual ) “aula/sala de aula”. No
entanto o aprendizado/ensi-
no/curso/universidade ndo devem/podem
se reduzir a isto. Fora da ‘““aula/sala de
aula”, o movimento estudantil, o mo-
vimento cultural da universidade etc. sdo
elementos fundamentais do viver/apren-
der/fazer curso e universidade. Mas esta
redugdo é também altamente criticdvel
do ponto de vista da aprendizagem/ensi-
no formal. Porque reduzir toda atividade
creditdvel 3 "aula/sala de aula” ? Porque
reduzir todas as formas possfveis de orga-
nizagdo das disciplinas e de transmissdao
de seus conhecimentos & ritual “aula/sala
de aula” ? E preciso destruir esta con-
cepg¢do de currfculo, curso, universidade
e ensino. E preciso que uma diretriz
crltica para a implantagdo do novo cur-
riculo seja a pluralidade e adequagdo das
formas aos conteidos disciplinares e a
flexibilidade das formas consideradas
possfveis de crédito.

Também atualmente os cur-
sos/currfculos se caracterizam, além da
superficialidade, fragmentacgdo, e ‘‘gran-
de quantidade’ de conte(dos, por uma
repeticdo e desarticulagdo dos conteGdos
disciplinares. Quase que s6 formalmente
existem os requisitos. Quase que s6 for-
malmente o curso/currfculo é uma “jun-
¢do'’ de disciplinas. A rigor o curso/cur-
rfculo comega/encerra-se em cada disci-
plina. E necessario, tanto quanto pos-
slvel, que o debate/elaboragdo curricular
crie o curso, enquanto conteiidos articu-
lados. Para isto sdo fundamentais formas
de articulagdo como pré e co-requisitos
( que realmente funcionem ), blocos dis-
ciplinares e/ou disciplinas "integradas”’.
No caso dos blocos sugere-se um grupo
de professores responséveis por um gru-
po de disciplinas de conte(ido aproxima-
do ou complementar. No das disciplinas
“integradas’’ o que se pretende é a n3o
fragmentagdo desta em vérias disciplinas,
mas o trabalho coletivo de professores
numa disciplina com grande carga-horéria
e conteddo amplo. Por fim é de grande
validade para a articulagdo dos conteu-
dos que os programas disciplinares sejam
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discutidos por todos os professores do
curso a cada semestre e que os programas
das disciplinas obrigat6rias sejam elabo-
radas e revistos pelo grupo de professores
do respectivo bloco disciplinar, o que,
pelo menos como projeto, faria que as
chamadas disciplinas obrigatérias tives-
sem um conteGdo similar independente
do professor momentaneamente respon-
sével para cada uma delas. J4 as discipli-
nas optativas deveriam ter preferencial-
mente seus conteGidos/programas renova-
dos a cada semestre, com base em elabo-
ragdo individual do professor momenta-
neamente responsivel pela disciplina,
Mas também estes programas deveriam
ser aprovados pelo colegiado semestral-
mente.

VIl — Contelidos

Para ndo dizer que ndo falei de
conteGdos, indico rapidamente os con-
teGdos gerais que julgo necessirios ao
curso/currfculo de comunicagdo: 1 — ins-
trumentos/elementos tedricos capazes de
permitir anélises da sociedade; 2 — ins-
trumentos/elementos tebricos que pos-
sibilitem ané&lises da comunicagdo;
3 — informagdo e anélises dos problemas
contemporaneos, especialmente do Brasil
e do estado/regido, estando af inclufdos
os aspectos econdmicos, sociais, polfti-
cos, culturais e de comunicagdo; 4 — co-
nhecimento tebrico e técnico/préatico dos
campos de comunicagdo englobados nas
habilitagdes. Para uma definigdo mais
pormenorizada dos conteidos devem ser
vistos minhas sugestdes contidas nos tex-
tos: ’Novo Currfculo: Proposta Um
( Tronco Comum )** e "Novo Currfculo:
Proposta Dois ( Habilitagdo em Jornalis-
mo )", Além disso é bom frisar a possibi-
lidade ampla de conte(idos diversos com
o0 aumento da 4rea optativa do currfculo,
conforme indicagGes anteriores.

VIIl — Equipamentos e Recursos Huma-
nos

Os recursos humanos — sejam pro-

fessores, técnicos ou funciondrios — sdo
indispensiveis para que as diretrizes até
aqui sugeridas possam concretizar-se.
Sem recursos humanos em quantidade e
qualidades satisfat6rias e sem os equipa-
mentos mfnimos necessérios, o currfculo
ndo passa de uma reunido de talvez belas
palavras, Mas além disto acredito que al-
gumas medidas nesta 4rea poderiam aju-
dar a implantagdo e a execugdo do novo
currfculo pleno, tais como: 1 — abertura
para que todos os professores do curso,
independente dos departamentos em que
estejam lotados, debatam os assuntos do
curso, mesmo quando houver entraves
burocréticos; 2 — organizar os profes-
sores com base nos blocos de disciplinas;
3 — buscar integragdo maior dos profes-
sores de departamentos ( que ndo o de
comunicagdo ) no curso, através de sua
participagdo nos debates do curso, traba-
Iho docente mais continuo ecom maior
carga-horéria etc,; 4 — rotatividade dos
professores responsiveis por disciplinas
no interior dos blocos sempre que desej4-
vel; 5 — Incentivo ao intercdmbio entre
professores de uma mesma disciplina de
outros cursos de comunicagdo; 6 — in-
centivo 3 qualificagdo dos docentes, com
organizagdo das prioridades pedagbgicas
do curso.

Quanto aos equipamentos nao sb
é necessério listar os existentes, como lu-
tar/conquistar os equipamentos mfnimos
necessarios e sua manutengdo, via pessoal
técnico qualificado e recursos.

IX — Currficulo e setores de apoio

Aqui essencial a listagem de todos
aqueles setores de apoio, pessoal ou em
termos de equipamento, para de forma
organizada buscar seus auxflios na im-
plantagdo e execug¢do do novo currfculo
pleno de comunicagdo.,

Antonio Albino Canelas Rubim
( da Universidade Federal da Paraiba )



205

O plim-plim do
Time-Life

A produgdo académica no Brasil
sofre dos mesmos males que 'distanciam
o cientista e a maioria da populagdo. As
linguagens rebuscadas sempre acabam
permanecendo em cfrculos restritos dan-
do suporte aos maneirismos que transfor-
mam a comunidade cientffica numa re-
doma distante do mundo que a envolve.
Este é normalmente o caminho percorri-
do por algumas obras produzidas para
permanecerem enfileiradas nas bibliote-
cas ou registradas nos catdlogos dos li-
vros. N3o deve ser este, entretanto, o
destino que se reserva a uma das mais
importantes contribuicGes que envolve
um passado ndo muito distante entre n6s
e que come¢a a mostrar, a partir de
1960, os acordos financeiros que trouxe-
ram o capital internacional para geren-
ciar um projeto de comunicagdo arroja-
do, transformado na Rede Globo de Te-
levisdo, subsidiada, como se ver, pelos
dblares vindos do grupo norte-americano
Time-Life,

Quem contou esta histéria numa
tese de mestrado defendida em 1983 na
Universidade de Brasflia, foi o prof. Da-
niel Koslowsky Herz, da Universidade
Federal de Santa Catarina. A tese de
Koslowsky constatou um acelerado pro-
cesso de renovagdo tecnolbgica nos
meios de comunicagdo que tem origem
na década de 60 com a implantagdo da
Rede Globo, financiada pelo capital es-
trangeiro e amparada politicamente pelos
setores da burguesia financeira-industrial
multinacional associada que ocuparam o
Estado ap6s o golpe militar de 1964.

Esse aporte de capital no Brasil,
como em outros pafses da América Lati-
na, gerou uma dindmica de consumo,
com a publicidade exercendo papel cada
vez mais importante. Além do papel eco-
ndmico entretanto, o capital estrangeiro

também cumpria uma fungdo polftica:
ndo sb fazia a defesa da manutengdo do
modo de producgdo capitalista no Brasil,
como também reivindicava uma via de
desenvolvimento econdémico que aten-
desse os seus interesses mais imediatos.

Contra as limitagOes de ordem le-
gal que existiam para a entrada do capi-
tal internacional no pafs, foram se sobre-
pondo as constantes e crescentes verbas
publicitérias geridas por agéncias de pu-
blicidade igualmente ligadas a empresas
estrangeiras, desafiando com isso o artigo
160 da Constituicdo que determina: ‘‘sb
e exclusivamente, a brasileiros natos é
permitida a propriedade, participagdo
acionédria ou mesmo a responsabilidade
ou orientacdo intelectual e administra-
tiva destas empresas.”’

Desde 1940, entretanto, em plena
Segunda Guerra, o mercado editorial bra-
sileiro se viu tomado por iniciativas que
desafiavam os preceitos constitucionais.
A entrada da SelecGes Reader’s Digest e
a consolidagdo do acordo entre o Grupo
Visdo com a matriz americana Visio In-
corporation e sua linha de publicagGes
( Dirigente Industrial, Dirigente Constru-
tor e Dirigente Rural, entre outras),
““com apoio macico de anunciantes es-
trangeiros’’ é prova desse novo rumo
adotado pelo pafs.

“’Essa avalanche de capital estran-
geiro que se derramava sobre o mercado
editorial brasileiro — diz Kos
lowsky — dirigia-se também as emissoras
de radiodifusdo. S6 que a penetragdo
nesta 4rea exigia cuidados especiais. Cada
emissora é objeto de uma concessdo de
freqiéncia pelo Governo Federal e exis-
tem controles formais quanto 3 consti-
tui¢gdo da empresa que vai executar o ser-
vigo. Por isso, é imprescindfvel, no caso
das emissoras de raddio e televisdo a exis-
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téncia do testa-de-ferro que acoberte a
presenga do sbcio ou proprietario legal-
mente impedido. Jdlio de Mesquita Fi-
lho, de O Estado de Sdo Paulo foi pro-
curado para se associar 3 criagdo de uma
rede de emissoras de r4dio e televisdo jus-
tamente pelo grupo Time-Life. Mesquita
declaradamente ndo aceitou a proposta,
Jodo Calmon, 3 época Presidente de
ABERT ( Associagdo Brasileira de Emis-
soras de R&dio e Televisdo ), definiu o
Time-Life como da linha mais reacioné-
ria e mais retrégada do Partido Republi-
cano, exclusivamente interessado em
manter, em pafses como O nosso, bases
anticomunistas.”’

Mas o grupo Time-Life ndo demo-
raria para encontrar empresarios mais re-
ceptivos, Havia no Rio de Janeiro as Or-
ganizagbes Globo, proprietdria do tradi-
cional jornal O Globo, da Editora Rio
Gréfica e da Radio Globo, entre outros
empreendimentos no setor,

As OrganizagGes Globo de ten-
déncia marcadamente conservadora esta-
vam presentes na lista de jornais suborna-
dos pela publicidade estrangeira para mo-
ver campanhas, por exemplo, contra a
nacionalizagcdo do petr6leo’’, conta o his-
toriador Nélson Werneck Sodré em sua
Histéria da Imprensa no Brasil.

O Diretor-Presidente da Globo,
Roberto Marinho, na CPl criada em
1966, para investigar a entrada do capital
internacional nos meios de radiodifusdo
do pafs, admitiria que no infcio da orga-
nizagdo, em 1961, foi procurado por
duas empresas norte-americanas, a NBC
( National Broadcasting Corporation) e
o Time-Life, para participarem do em-
preendimento que se constitufa numa re-
de de emissoras de televisdo no Brasil,

A preferéncia recaiu sobre o Ti-
me-Life e, no ano seguinte, conforme re-
lato de Marinho a CPI, “’A Globo assinou
com o Time-Life dois contratos, passan-
do a receber milhares de d6lares. Na mes-
ma CPI, o jornalista Carlos Lacerda afir-
mava que o ““Sr. Marinho executou sem-
pre no Rio de Janeiro uma espécie de
blandiciosa ditadura pela lisonja (...)
Quem lhe desse, como |he foi dado o

Parque Lage — 500 mil metros quadra-
dos de 4rea florestada na base do Corco-
vado — seria convertido no maior admi-
nistrador da América do Sul e do Caribe.
Mas quem, porventura, ndo lhe atendesse
os interesses sofria restricbes que iam
desde o banimento da coluna social as
crfticas mais ferozes.”

E do Senador Jodo Calmon a afir-
macgao, na CPI de 1966, sobre as evidén-
cias de um namoro que se iniciava entre
a Globo e o Time-Life advertindo que
“quem possuir a colegdo de O Globo de
1959, entre 28 de fevereiro a 4 de maio,
vera odestaque queoSr. Roberto Marinho
mandava dar 3s atividades da diplomata
americana, sra. Clara Luce, na It4lia. Em
literatura exaltada, de grande admiragdo
pela referida senhora, O Globo dizia da
inteligéncia e da sensibilidade da em-
baixatriz, Convém recordar que Clara
Luce & esposa do sr. Henry R, Luce, um
dos magnatas do jornalismo americano,
proprietario e diretor de um grupo de
revistas, Life, Time e Fortune. Desde al-
gum tempo, mais precisamente desde
1959, comegou a mostrar esse senhor
uma ternura toda especial pelo mapa do
Brasil, interessar-se em anexar esta 4rea
do Continente ao seu império jornal(s-
tico.”"

A possibilidade de indicagdo da
Embaixatriz Luce para o Brasil foi sauda-
da pelo O Globo que ficou em festa, Um
vasto noticidrio comegou a aparecer em
suas p4ginas. ‘Ndo era um namoro dis-
creto — assegurava Calmon na CPl — re-
catado, & moda antiga, como convém 3
idade do jornal. Era uma paixdo arrasa-
dora (...) com olhos nos délares do Gru-
po Time-Life.” O nome da embaixatriz
foi vetado, mas nao impediu que os acor-
dos entre a Globo e o Time-Life fossem
assinados em 1962,

E dada a partida a 28 de junho de
1962 quando se constitui a sociedade
por cotas de responsabilidade limitada,
por instrumento particular firmado entre
os cotistas. Posteriormente, em 14 de
dezembro de 62, o capital seria aumenta-
do de Cr$500 para Cr$650 milhdes. O
Senador Calmon, mostrava entao na CPI



que esta integralizagdo de capital tinha
sido, no mfnimo, curiosa: ‘’Por sinal, na
hora da integralizagdo do capital o sr.
Roberto Marinho teve a preocupagdo de
relacionar até dez martelos, cujo valor é
da ordem de Cr$700 cada um. Mas se
tudo ficasse apenas no setor de martelos,
ndo haveria violagdo da legislagdo brasi-
leira, O problema grave é que o sr. Mari-
nho integralizou o seu capital como uma
das parcelas de Cr$170 milhGes com a
descrigdo feita como equipamentos com-
pletos de uma estagdo transmissora de te-
levisdo, devidamente especificada na li-
cenca de importagdo da FIBAN, n@ DG
60/7484/18056 e contrato firmado com
a RCA Corporation, parte j& liquidada,
Cr$160 milhges. Isso em 1962 ! Aconte-
ce que esses equipamentos completos
ndo pertenciam ao Sr. Marinho, e portan-
to com esse equipamento, ele ndo pode-
ria integralizar sua parte de capital na TV
Globo, Esse equipamento de uma esta-
¢do completa de TV foi importado pela
Radio Globo S/A com isengdo de direi-
tos e com um cdmbio favorecido.

""Antes mesmo de ser assinado ofi-
cialmente qualquer contrato entre a Glo-
bo e o Grupo Time-Life — assegura
Koslowsky — os milhGes de dblares co-
megaram a fluir. No dia 16 de julho de
1962, sete dias antes da assinatura de
contratos, a TV Globo recebeu do Time-
Life Incorporated, através de uma opera-
¢do ‘'swap’’ a soma de US$ 1,5 milhGes,
equivalente a Cr$300 milhGes na época.
Em seu depoimento na CPl que investi-
gou as ligagdes Globo/Time-Life o Sr.
Marinho afirmou que era um empréstimo
pessoal em seu nome, O offcio em que o
entdo Presidente do Banco Central, Dé-
nio Nogueira, informou os dados sobre
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as remessas de dblares para a Globo, en-
tretanto é claro ao afirmar que o valor da
operagdo foi creditado na conta da em-
presa “junto ao The First National City
Bank of New York".

As denlncias coletadas por Kos-
lowsky nos jornais da época, na CPI na
Camara, nos documentos oficiais a que
teve acesso, entretanto sao maiores e ain-
da mais densas. Passam pelo contrato de
assisténcia técnica e pela nomeagdo de
védrios administradores { um norte-ameri-
cano e um cubano naturalizado ) que di-
rigiam no Brasil a Globo sob a 6tica do
Time-Life.

Falam ainda do consentimento
das autoridades, em 64, com relagdo as
operagdes de crédito desenvolvidas e vai
narrando, num crescendo, episédios que
falam desde a invasdo de um cart6rio — a
11 de fevereiro de 1965 — quando a es-
critura da venda do prédio da Globo ao
Time-Life foi rasgada, as den(incias feitas
no Ministério da Justica, no Banco Cen-
tral, no Contel até a criacdo da Comissdo
Parlamentar de Inquérito, em 30 de mar-
¢o de 1966, para investigar as relagOes
Globo/Time-Life, Vai ainda além, mos-
trando a a¢do do entdo Presidente da Re-
plblica, Castelo Branco que, pressiona-
do, simplesmente “chutou a bola pré
frente’’ até que, em 23 de setembro de
1968, o Presidente que o sucedeu, Mal.
Arthur da Costa e Silva “legalizou” a
Globo.

Adolfo Queiroz ( aluno do
Curso de P6s-Graduagao
em Comunicagdo, da Uni-
versidade de Brasilia ).

Semiotica e
comunicacdo corporal

O objetivo basico do presente tra-  que facilite a leitura da linguagem da
balho escrito, em parte, durante este Co- danga, desse coddigo ndo verbal que
lbquio* é apontar um caminho 6.

+ Trabalho apresentado durante o 19 Coléquio Luso-Brasileiro de Semiotica, promo-
vido pelo Instituto de Artes e ComunicagGes da Universidade Federal Fluminense, em
Niter6i, Rio de Janeiro, no periodo de 3 a 6 de setembro de 1984.
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Porém, em primeiro lugar, quero
agradecer 3 Comissdo Organizadora deste
19 Colbquio Luso-Brasileiro de Semibti-
ca, por ter inclufdo no Temério o resu-
mo de minha Comunicagdo intitulado

Semi6tica e Comunicagdo Corporal dan-

do-me, conseqiientemente, a oportuni-
dade de falar perante tantos especialistas
reunidos neste Encontro. Em segundo
plano, confesso que tive muita sorte ao
antecipar, através do citado resumo, que
abordaria o tema de certa forma superfi-
cialmente. A razdo dessa superficialidade
estd nele explicada.

Tive sorte, eu disse, porque depois
de assistir a exposigGes de tantos estudio-
sos embasados em verdadeiros tratados
de semi6tica, venho apenas com algumas
propostas de reflexdo sobre Semibtica e
Comunicagdo Corporal.

Contudo, antecipo que tais refle-
x0es sdo fruto de acuradas observagoes
comparag¢do, experimentagao e de outros
procedimentos metodolégicos tomados
no sentido de constatar o que ocorre, em
termos de comunicagdo, com um bailari-
no em agdo preso a determinado texto
verbal.

Cabe registrar aqui que nao sou
bailarino, motivo pelo qual pego descul-
pas a todos os que dangam em geral e aos
presentes, em particular, pela minha
ousadia. Pois em ndo sendo bailarino,
certamente ndo sou a pessoa mais indica-
da para falar sobre essa Arte, Porém me
propus tal tarefa e vou em frente, espe-
rando ser compreendido e tolerado pelos
colegas integrantes deste Coléquio, do
qual participo mais para perguntar e
aprender, que para responder.

Decidi falar sobre danga por uma
razdo muito simples: é diffcil encontrar-
mos algum texto que trate da linguagem
da danca vista semioticamente. Mais dif(-
cil ainda é encontrarmos um texto em
Portugués que trate da questdo. Essa rari-
dade justifica-se: ora, se mesmo sobre Se-
mibtica na Literatura, por exemplo, é di-
ffcil encontrarmos um ensaio, imagine-se
sobre a Semibtica na Danga !

Constatado isso, encontrei mais
um motivo para trazer o tema.

Vamos aos fatos.

Alguém j& afirmou: “Mostra-
me como dangas, que te direi de onde
vens.”’

Toda a Histéria da Humanidade
vem sendo dangada através de algum
ritmo. Sdo milhares de anos através dos
quais o homem dangou em louvor a
deuses, como preparo ffsico ou como di-
versdo, Mas dangou. Ndo cabe aqui uma
histéria da danga, mesmo porque, por
muito que escrevesse, cometeria alguma
omissdo, Mas lembro que ji se dangou,
por exemplo, para a cura de doengas, pa-
ra que chovesse, como preparagao 3 guer-
ra, ou para se agradecer & Natureza por
uma boa colheita.

No perfodo Cléssico, Arist6teles,
mesmo nao sendo semioticista, j& reco-
nhecia uma linguagem, um coddigo da
danga, ao escrever em sua Poética: "...
Porque estes ( os dangarinos ) por ritmos
gesticulados emitem caracteres, afetos e

acles...”’.

Na segunda metade do século pas-
sado, dizia Richard Wagner: ““Oh, danga,
arte maravilhosa ! Oh, danga, arte mise-
rével " Na primeira metade deste, afir-
mou Mério de Andrade, através de um de
seus poemas: ““Quando nasci/eu j4 dan-
cava,”

Certa vez disse Vinfcius de Mo-
rais: "'A vida é uma danga.”

Mais recentemente, declarou Ru-
dolf Nureyev, considerado um dos
maiores dangarinos da atualidade: ‘’Nado
é possfvel dizermos com palavras o que
dizemos dang¢ando.”’

H4 pouco, declarou Michael
Jackson: “Mover o corpo é uma arte,
Dancar é realmente demonstrar emogses
através do movimento do corpo.”

Certa ocasidao, Humberto de Cam-
pos, comparou: ‘‘Dangar é rezar com as
pernas.”

Se continuarmos com minha pes-
quisa, encontraria centenas de citagOes
como essas. Contudo, parei ao ler as se-
guintes palavras do maior bailarino do



comego deste século, Nijinsky ““Elimina-
rei os movimentos sinuosos, indecisos, os
gestos mal definidos, os percursos inG-
teis, Quero apenas O ritmo e 0s passos
absolutamente indispensiveis.” Percebe-
mos que o artista prometia corrigir-se em
sua arte,

Nijinsky demonstrava preocupa-
¢do com a codificagdo e isso deve interes-
sar a todos os semioticistas atuais, espe-
cialmente, a meu ver, aos participantes
deste Coléquio Luso-Brasileiro, Mas
Nijinsky foialém: “’Enriquecerei meu vo-
cabulério, como fazem os poetas. A imo-
bilidade ? Serei o primeiro a utiliz&-la de
uma forma consciente,” E disse mais:
“A estitica é o equilfbrio das forgas. A
imobilidade pode acentuar o sentido da
agdo, do mesmo modo que o siléncio po-
de ser mais eficaz que as palavras.”

Nijinsky falou até de vocabulério
da danga, comparou imobilidade na dan-
¢a com o siléncio e, ao que se sabe, ele,
tal como Aristételes, ndo era estudioso
de semibtica.

Tal fato me levou a aprofundar
minhas observagdes semiolégicas no sen-
tido de descobrir um caminho que me
leve 3 capacitagdo de ler um espetaculo
dangado com maior facilidade. Afinal de
contas, este é o objetivo primeiro do pre-
sente trabalho. Interessei-me e me inte-
resso cada vez mais pela relagdo que exis-
te entre 0 texto escrito e 0 mesmo texto
dangado, ou seja, ‘‘instrumentalizado”’,
Porém, na medida em que descubro essas
relagBes, minhas dGvidas aumentam,

Por outro lado, ndo consegui fugir
3 tradigdo e recorri a um texto verbal
para suporte de meus estudos do espeté-
culo de danga, baseado no mesmo texto,
agora vendo-o como comunicagdo cor-
poral. Para tanto, elegi como minhas, as
palavras de Eric Buyssens em sua Semio-
logia e Comunicagdo Lingifstica.
Buyssens, ao tratar do ato comunicativo
afirma: ‘“As semias ( leia-se os sistemas
de comunicagdo ) mais conhecidas sdo,
evidentemente, as Ifnguas. A seu lado é
preciso citar os signos gréficos das cién-
cias exatas, os da |Ogica, da sinalizagdo
rodoviiria, os gestos dos trapistas, e os
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utilizados pelos fndios da América para
comunicagdo entre tribos que ndo falam
a mesma Ifngua; os repiques de sinos e os
toques de clarins no exército, Os horé-
rios de ferrovias e os guias turfsticos re-
correm a uma porgdo de signos gréficos;
um mapa utiliza justamente tais signos.
O revisor de provas tipogré&ficas langa
mao de um cédigo de signos para comu-
nicar-se com o emendador. Os aparelhos
de rédio receptores trazem diferentes sig-
nos para que se conhe¢a o modo de em-
pregé-los.”

Eric Buyssens ndo parou por af,
mas eu parei de transcrevé-lo. E pergun-
to: a que recorre o bailarino para comu-
nicar através do corpo uma mensagem
sua ou de outrem ? A resposta vem de
pronto: ele recorre a movimentos co-
dificados. Ou seja: a signos selecionados
e combinados. Selecionados através de
um dicionério e combinados através de
uma gramética,

Mas que movimentos ( signos )
sdo estes? Respondo: sdo aqueles que
nasceram no homem, mesmo antes de ele
produzir quaisquer sons orais consciente
ou inconscientemente. Sou daqueles que
defendem o movimento corporal puro,
natural, espontdneo como sendo a dnica
e auténtica expressdo corporal. Puro no
sentido de ndo ser tencional e dessa for-
ma, até as drvores se expressam,

Tudo evoluiu,

Chegamos entdo 3 comunicagdo
corporal que é a que mais me interessa
no presente ensaio, Chamemo-la de dan-
¢a como sendo uma movimentagdo ela-
borada, codificada. Portanto, trata-se de
um desvio dos movimentos naturais para
comunicar é transmitir aquilo que estiver
escrito verbalmente ou desenhado, por
exemplo. Ou mesmo para transmitir
aquilo que pode estar apenas na imagina-
¢do do bailarino.

Escrever e dangar: uma questdo grama-
tical

Ainda citando Buyssens, transcre-
vo 0 seguinte exemplo dos recursos a
combinagdo de signos. ‘O pai olhava o
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filho com desconfianga,” O autor diz
que é capaz de escrever 128 frases dife-
rentes, mediante a aplicagdo das relagGes
sintiticas entre as palavras dessa frase,
Feliz exemplo, uma vez que com apenas
sete palavras é possfvel construir-se mais
de uma centena de frases outras, o que
demonstra a importdncia da sintaxe na
codificagdo.

E af pergunto: seria um bailarino
capaz de escolher sete passos diferentes
para codificar uma série e, com esses
mesmos passos, codificar mais de uma
centena de outras séries ?

E com propbsitos semibticos que
levanto tais questGes. Também semioti-
camente, pergunto: quando o bailarino
danga uma coreografia ndo estaria tal
qual uma pessoa que recita uma poesia
de outra? Nessa situagdo, tanto o baila-
rino como o declamador da poesia se-
riam meros meios de comunicagdo ?

E mais: no caso do texto dangado,
qual é o papel do intermediério conheci-
do como corebgrafo ? Acho mesmo que
0 texto escrito depois de passar pela co-
dificagdo do corebgrafo e pela agdo do
bailarino, fica ““deformado’’ com relagdo
ao que o autor original pretendia trans-
mitir,

A meu ver, osemioticista deve es-
tar atento a estas e outras situagdes rela-
cionadas com as linguagens da escrita e
da danga. Afinal de contas, a semi6tica
ou ciéncia dos signos veio para nos faci-
litar as leituras do verbal e do ndo-verbal,
E faz muito tempo. Porém a lei do me-
nor esfor¢go vence a todos e continuamos
atados 3 linguagem escrita para nos co-
municar e, agora, contando com a infor-
mdtica para nos auxiliar,

Aqui cabe mais uma pergunta: se-
ria perfeitamente possfvel ao bailarino,
por exemplo, através de movimentos,
transmitir o tftulo, os paragrafos, as ora-
¢Oes principais e subordinadas, os pontos
finais, os pontos-e-v(rgulas, os dois pon-
tos, as reticéncias etc., do texto que dan-
¢a, exatamente como eles se encontram
no texto escrito ? E se o fosse, até que
ponto auxiliaria a leitura do espetaculo
dangado ?

Lfngua e fala. Danga e...

Como se sabe, na linguagem ver-
bal Ifngua ndo é o mesmo que fala, isto
porque Ifngua é um sistema geral e a fala
& particular, pessoal. Assim, reconhece-se
que vérios indivfduos podem comunicar-
se através da mesma Ifngua, porém falan-
do de maneira diferente. A meu ver, na
danga pode ocorrer o mesmo. Por exem-
plo: vérios indivfduos podem dangar a
mesma m(sica ou 0 mesmo ritmo, mas
de maneira muito pessoal, particular.

A danga e as fun¢des da linguagem

O bailarino ndo pode esguecer
que, quando danga, estd exercendo atra-
vés do espetaculo uma, algumas ou todas
as fungGes prbprias de outras linguagens,
em maior ou menor grau.

Fago questdo de assinalé-las para
que, na eventualidade de um dangarino
ler este ensaio, encontre, ele também,
material para reflexdo quanto a seu pa-
pel, semioticamente.

S3do fungbes apontadas por Ro-
man Yakobson mesmo sem especificar se
elas pertencem 3 linguagem verbal com
exclusividade — exclusivamente 3 lingua-
gem ndo-verbal — ou se sdo fungbes per-
tencentes a todas as linguagens,

Ainda que, ndo obrigatoriamente
nesta ordem sdo elas:

— Fungdo expressiva centrada no
emissor da mensagem. Na danga, eviden-
temente, estard centrada no autor do
texto que estiver sendo dangado, no co-
rebgrafo ou no dangarino ou ainda
{ quem sabe ? ) nos trés, simultaneamen-
te.

— Fung¢do referencial. Aqui te-
rfamos toda a mensagem transmitida
através da danga centrada no referente,
ou seja, naquilo que o autor do texto, o
corebdgrafo ou o bailarino quiserem trans-
mitir, dizer.

— Fungdo conativa, Nesta nos de-
frontamos com uma fungdo voltada para
o destinatario em especial, para o objeti-
vo, a quem o bailarino, o corebgrafo ou
o bailarino devem dirigir atengao maior,



—~ Fungdo fatica. Aqui, deve-se ter
a preocupag¢do bésica com a continuida-
de do ato sémico ou circuito comunicati-
vo ou comunicacional. O mais importan-
te & manter ""acesa a chama’’ da comuni-
cagdo. Chego a pensar em que o bailari-
no, por exemplo, inesperadamente puxe
alguém pelo brago e o coloque sobre o
palco durante o espeticulo e repita isso
com certa freqiiéncia,

— Fung¢do metalingiifstica, Nesta
fungdo temos a linguagem voltada para si
mesma. Assim, terfamos a metadanga.
Um espetéculo dentro de outro espets
culo, O c6digo centrado em si mesmo.

— Fung¢do poética. Finalmente, a
Gltima das principais fun¢Oes da lingua-
gem e, provavelmente, a mais complexa,
E é aqui que o bailarino se defrontar§
com as maiores dificuldades, a meu ver,
Defrontar-se-8, por exemplo, com o que
para uns, sdo sintagmas e paradigmas e,
para outros, sdo fatores de selecdo e de
combinagdo, que consistem em escolher
os signos e combin4-los, organiz4-ios, or-
dené-los, codificslos semioticamente,
Tal procedimento ir4 indicar se o texto é
mais poético ou menos poético. No tex-
to verbal, é l6gico, a sele¢do e a cobina-
¢do se realizam tendo como matéria-pri-
ma a palavra, o signo verbal. Na danga, a
matéria-prima sdo basicamente os passos,
ou seja, signos ndo verbais. Tais mecanis-
mos ndo cabem aqui ser discutidos mes-
mo porque estou-me dirigindo a especia-
listas em semi6tica.

Consideragoes finais

Para encerrar, gostaria de apontar
mais algumas situagGes comuns ao texto
escrito e/ou dangado,

— O significado de um signo ver-
bal depende especialmente do contexto,
Ele, isoladamente, pouco ou quase nada
diz e transmite, O significado de um pas-
so de danga também vai depender da sé-
rie aque pertence,

— A linguagem verbal exige ritmo,
compreendido aqui como ‘‘a alternancia
de segmentos acentuados e ndo acentua-
dos, ou, mais exatamente: de segmentos
fortemente acentuados e segmentos fra-

211

camente acentuados.”” A danga ndo foge
a essa regra, pois os passos sdo, em geral,
ritmados mais forte cu mais fracamente.

— Na linguagem verbal, o reforgo
com repeticdo em excesso causa O que
chamamos de pleonasmo e é uma prética
condénével, Ora, sabe-se que, se o bailari-
no repetir com muita freqiiéncia deter-
minados passos, mesmo a tftulo de refor-
¢o do que estd comunicando, vai tornar a
mensagem pleonistica 3 medida que in-
sistir em passos desnecessérios.

— Na linguagem verbal, ocorre o
que chamamos de figuras de pensamen-
to, por se tratar de situagOes abstratas,
Na danga, certos passos também podem
levar-nos a grande abstragéo.

— A linguagem verbal é articulada
numa sucessdo, pois ninguém consegue
pronunciar duas palavras simultaneamen-~
te. Acredito que nenhum bailarino seja
capaz de executar dois passos simulta-
neamente. Isto é até 6bvio.

— Na linguagem verbal, podemo-
nos comunicar de forma afeminada. Na
danga ocorre o mesmo.,

Nesta lista de comparagbes po-
der-se-ia ir muito longe, mas julgo que,
com as que mencionei, ficou claro existi-
rem muitas situagdes comuns entre as
duas linguagens, Acredito que, de algum
modo, contribuf para que ocorra maior
reflexdo semiol6gica sobre o que um es-
pet4culo de danga é capaz de transmitir.

Como disse no infcio, ndo sou bai-
larino. Minha danga se restringe a alguma
experiéncia em Jazz tradicional. E foi
observando o bailarino e tentando ler
seus movimentos que tirei algumas con-
clusdes. Inicialmente, chamei de movi-
mentos localizados aos movimentos dos
bragos, contragGes faciais, olhares etc.;
de movimentos ndo-localizados chamei
aos realizados pelo bailarino nos seus
deslocamentos no ambito do espago em
que atua, no espago cénico..

Estd alf minha colaboragdo para
mais f4cil leitura da linguagem da danca
ou comunicagdo corporal,

José Cordeiro Misseno
(Professor do
IAC/PUCCAMP
e da OSEC/SP )
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Em busca de uma identidade:
é possivel a ultrapassagem
do discurso competente?

1. Esclarecimentos iniciais

Dentre os trés objetivos propostos
para este Forum® resolvi privilegiar o pri-
meiro, o da questdo da formagdo huma-
nfstica do comunicador social, a partir
das diversas 4reas que compdem o Tron-
co Comum,

Os motivos da opgdo sdo inime-
ros, restando implfcitos no texto, deven-
do ser ressaltada, porém, a dificuldade de
se debater os conte(dos programéticos
das disciplinas no ambito de um foro co-
mo este, limitado pelo tempo.

Quanto 3 experiéncia desenvolvi-
da no IAC/PUCCAMP, trouxe-a em ane-
X0, i.e., uma c6pia de todo o projeto de
implantagdo do novo currfculo desenvol-
vido pelos Departamentos de Jornalismo,
Propaganda e Publicidade e Relagdes Pa-
blicas, Um trabalho de fdlego, que parte
de consideragSes sobre as necessidades
de formagdo de cada um daqueles profis-
sionais, sem perder de vista, jamais, as
especificidades do mercado regional.

Neste sentido, pode-se dizer que
aos poucos o IAC/PUCCAMP define sua
prépria identidade, 3 medida que dirige a
formagdo técnico-profissional de seus
discentes em fung¢do das necessidades de
Campinas e regido, ndo sendo descurada,
entretanto, as exigéncias dos grandes
mercados em relagdo a estes profissio-
nais.

Tal trabalho é fruto da agdo pe-
dagbgica desenvolvida nos Gltimos qua-
tro anos, sendo que inclusive existe uma
produgdo intelectual prépria, cujo ni-
cleo se aglutina em torno da revista Co-
municarte,

Finalmente, sem qualquer preten-
s30, gostaria de remeter os eventuais ou-
vintes/leitores desta comunicagdo ao
meu trabalho ““Uma alternativa para a
Sociologia da Comunica¢do” { in ERBO-
LATO, Mé&rio L. e BARBOSA, Julio C.
T. Comunicagdo e Cotidiano, Campinas,
Ed. Papirus, 1984, pp. 169/183 ).

Nele procurei abordar nao sé as
modificagbes curriculares decorrentes da
implantagdo da Res. 02/84 — CFE como
também uma proposta de conte(ido te-
mético para as diversas disciplinas do
Tronco Comum, mormente Teoria da
Comunicagdo e Comunicagdo Com-
parada, além é claro da Sociologia da Co-
municagdo, sugerindo ainda, Estética e
Comunicag3o de Massa,

Estas, em sfntese, as razGes pelas
quais preferi privilegiar a questdo da for-
magdo humanfstica do comunicador so-
cial.

2. Consideragdes genéricas sobre o novo
curriculo

Menos de cinco anos ap6s a im-
plantagdo do atual currfculo através da
Resolugdo nQ 03/78 do Conselho Fe-
deral de Educagdo — CFE — é outra vez
modificada a estrutura curricular dos
cursos de comunicagado.

A primeira vista, parece que a am-
pla e generalizada insatisfagdo dos pro-
fessores e alunos com o currfculo em vi-
gor, encontrou eco em alguns setores do
todo-poderoso e normalmente insens(vel
CFE.

Alguns pontos positivos s3o evi-
dentes, independentemente de qualquer

* Este trabalho foi apresentado ao 19 Forum sobre o novo currfculo dos Cursos de
Comunicagdo Social, promovido em S, Paulo, pela INTERCOM, em novembro de 1984,



andlise mais aprofundada, especialmente
a extin¢do da *camisa-de-forga’ que divi-
de o atual currfculo em trés 4reas distin-
tas: o das matérias de fundamentagdo ge-
ral-human(stica, de fundamentagdo espe-
clfica e matérias de natureza profissio-
nal,

Tal divisdo deu lugar ao Tronco
Comum que é complementado por uma
Parte Diversificada, sendo destinada 50%
da carga-horéria do currfculo pleno a ca-
da uma delas, ndo se computando af os
Projetos Experimentais. O Bdésico se ex-
tingue como curso, sendo que as discipli-
nas profissionalizantes poderdo ser minis-
tradas a partir dos dois primeiros anos,
antiga reivindicagdo dos discentes.

Ao enumerar as seis disciplinas
obrigatérias que devem ser complemen-
tadas por trés outras, de umallista devinte
e duas, a Resolucdo 02/84 parece reto-
mar o espirito da Resolugdo 11/69,
cuja forma era semelhante.

Entretanto, h4d um nftido salto
qualitativo no que se refere 3s disciplinas
enunciadas, a par das exigéncias de labo-
rat6rio, projetos experimentais e da qua-
lificagdo dos docentes das 4reas técnicas.
Neste sentido, a Res. 02/84 é a sfntese
das Res, 11/69 e 03/78.

O excessivo nimero de disciplinas
existentes no atual currfculo, que leva a
uma visdo altamente fragmentada da
realidade social, impedindo um trabalho
interdisciplinar eficaz, ndo s6 d& lugar a
um menor ndmero de disciplinas — sem
preiufzo da carga-hordria —como
aumenta a margem de manobra das esco-
las na formagdo dos currfculos plenos,
possibilitando a exploragdo das especifi-
cidades regionais.

Em que pese as aparéncias, faz-se
necessario examinar os mecanismos ‘‘de
controle e poder no ensino de comunica-
¢330 a ele imanentes, além do que esta
por detras das mudangas. Tal tarefa, en-
tretanto, como ja dito, ndo se constitui
em objetivo deste texto, que pretende,
ao invés, colocar algumas possibilidades
de exploragdo de uma formagdo huma-
nistica tal e qual preceitua a Res. 02/84.
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3. Em torno de uma tentativa

A tentativa de elaboragdo de uma
filosofia para o Tronco Comum é tam-
bém uma tentativa de conceptualizagdo
de um homo que se quer formar, sendo,
pois uma reflexdo antropofilos6fica, ou a
tentativa de formulagdo de uma antropo-
logia filos6fica do comunicador social.

Com efeito, ao pensarmos a for-
magdo humanfstica deste, nada mais es-
tamos fazendo que privilegiar os aspectos
do conhecimento que devem ser re-
fletidos e os aspectos da realidade que
devem ser tematizados.

Tal reflexdo ser4 sempre ( ou pelo
menos tende a ser por um bom tempo )
marcada pela dificuldade de se definir ou
pelo menos delimitar o préprio objeto de
estudo da teoria da comunicagdo.

Todavia, a partir dos conceitos ba-
sicos de Gerbner — “comunicagdo é a in-
teragdo social através de mensagens”’ — e
Habermas — *’sem comunicagdo o social
ndo existe’ — podemos estabelecer os
pardmetros ou as vertentes delimitadoras
da reflexdo no Tronco Comum.

Vertentes na realidade muito dis-
tantes e que implicam incursdes nas mais
diversas &reas do conhecimento — desde
a teoria da informagdo até a semi6tica,
passando pela sociologia, filosofia, eco-
nomia, historia, antropologia etc. tal
qual o reconhece qualquer estudioso da
comunicagdo.

O se dizer que as vertentes estdo
muito distantes, implica uma assertiva
genérica e difusa, que deve ser explicita-
da, o que se d4 pela especificagdo ndo s6
dos temas-basicos,, como também dos
conceitos fundamentais necessérios a
uma formagdo humanf(stica, se ndo pro-
fundamente sélida, pelo menos razoavel-
mente ampla.

Antes de nos remetermos a este
ponto — a especificidade do con-
teldo — fique claro que considero como
ponto pacffico para a realizagdo de qual-
quer trabalho neste sentido, nas escolas
de comunicagdo, a existéncia de uma in-
terdisciplinaridade como complementari-
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dade, tal qual foi formulado, dentre ou-
tros, por Ana Mae Barbosa ( in A ques-
tdo da interdisciplinaridade na Escola de
Comunicagdo’’ ).

4. Conhecimento, linguagem e agdo

Toda sociedade desenvolve estru-
turas normativas, no sentido de reprodu-
zir-se, Tais estruturas sdo encarnadas
principalmente nas instituigdes do direi-
to e da moral, que por seu turno definem
o nlcleo da interagdo social.

Na verdade, conforme apontou
Habermas, a “‘reproducdo da sociedade e
a socializagdo de seus membros sdo dois
aspectos do mesmo processo, ambos de-
pendentes das mesmas estruturas’’ 1

Essa assertiva nada mais é que o
que Rubem Alves chama de “‘estranha
dialética’’“: se a linguagem é uma fer-
ramenta criada pelo homem na sua tenta-
tiva de se apropriar do mundo, por outro
lado, o fato é que uma vez criada, ao
invés de ser o homem quem a usa, é ela
quem usa o homem,

Assim, a questdo que se coloca é a
prop6sito das possibilidades de se ultra-
passar as delimitagdes que s3o postas pe-
las estruturas normativas da sociedade,
que sdo produzidas linglfsticamente, e
que agem no sentido de uma reproduc¢do
cfclica delas pr6prias.

Tal ultrapassagem deve-se dar ini-
cialmente a partir de uma reflexdo sobre
a linguagem conceptual utilizada social-
mente, pois é ela que ‘‘tende a fixar nos-
sas percepgdes, N0sso pensamento e com-
portamento’’”,

Ao se falar de percepgdo, pensa-
mento e comportamento, fala-se de trés
aspectos da capacidade humana: do co-
nhecimento, da linguagem e da agdo. |m-
plica uma reflexdo sobre o desenvolvi-
mento do Eu e do sistema de delimita-
¢Ges em torno do qual ele se forma.

Esta reflexdo inicial pode ser resu-
mida em torno da seguinte formulagdo: o
real & uma organizagdo da linguagem ou
a linguagem organiza o real. Neste senti-
do, o ato de reflexdo se pGe como tema-

tizagdo dos fundamentos sobre os quais
se assenta a vida social, as diversas rela-
¢Oes dela decorrentes, enfim, os diversos
nfveis da realidade, e cuja conseqiiéncia
inevitivel, na sociedade em que vivemos,
serd o apontar para a necessidade de sua
reconstru¢do. Mais que isto, deve tam-
bém indicar os meios de viabilizar tal
reconstrugdo.

Reconstru¢do no sentido que pro-
pSe Habermas, qual seja, a desmontagem
de uma coisa e sua nova recomposigdo, a
fim de melhor atingir a meta que ela pré-
pria se fixou. Reconstrugdo no sentido
de se tentar entender os sistemas de re-
gras que podem ser seguidos por qual-
quer sujeito competente; no sentido de
se desmontar as diferentes comunicagdes
e recompo-las de novo, de modo novo,
de maneira a entender os problemas de
massificagdo no capitalismo tardio,

£ necessdria uma tomada de cons-
ciéncia quanto "3 pluralidade dos modos
de discurso e quanto & especificidade do
discurso filos6fico’”™. Saber que a reali-
dade ndo se reduz somente aquilo que
pode ser visto, identificando-se também
com o que pode ser dito, cabendo a filo-
sofia do discurso o papel de realizadora
da sfntese entre o dito e o visto, mas que
tal filosofia s6 se aplica a ordem das coi-
sas, nos termos da formulagdo de
Wittgenstein e seus jogos da linguagem.

Assim, esta reflexdo se pGe como
a negagdo do discurso competente, pois
a0 passo que este pretende a universaliza-
¢do do que é particular, buscando mol-
dar todos os sujeitos sociais ‘3 imagem
da classe dominante’’®, escamoteando as
diferengas sociais, o ato de reflexdo pre-
tende justamente elevar ao nfvel do co-
nhecimento, tais diferencas.

,

As agbes sociais sdo delimitadas
pela normatividade da sociedade, dos
usos que ela faz da linguagem e da légica
que é desenvolvida em torno desta. Re-
fletir sobre as formas de ultrapassagem e
reconstrugdo dessas delimitagGes signifi-
ca dar ao homem um instrumental mais
que suficiente para que ele seja efetiva-
mente ‘‘construtor de sua pr6épria hist6-
ria”’. Significa elevar esta expressdo que



ndo tem passado de umasurradfssima fi-
gura de retbrica ao nfvel da préxis. Signi-
fica erigir um novo conhecimento que
pode modificar as préticas sociais.

5. A realidade cotidiana

A par desta reflexdo em torno dos
processos de reprodugdo das estruturas
normativas e das eventuais possibilidades
de ultrapassagem das mesmas, é necessé-
rio, também, dar ao sujeito da a¢do so-
cial uma perspectiva do espago onde ela
serd desenvolvida.

Tal é uma reflexdo sobre a prépria
realidade, impondo-se as perguntas: 1) o
que é real ? e 2) real para quem ?

Ora, bem sabemos que a realidade
possui uma multiplicidade de nfveis e
que seus processos s& sdo apreensfveis
pelo conhecimento através de cortes que
privilegiam este ou aquele aspecto, ndo
considerando seu sincronismo, multipli-
cidade e conexdes entre os diversos pro-
Cessos.

A reflexdo no Tronco Comum, ao
mencionar tais nfveis, deve ressaltar os
aspectos da realidade cotidiana, contra-
postos 3queles da realidade ndo-imediata.
E um hé&bito arraigado entre nbs, o fato
de levarmos a reflexdo académica aos
nfveis macroscdpicos da existéncia, colo-
cando-a em um plano abstrato, ao passo
que a concretitude da existéncia se d4 no
plano microcésmico, Daf, nenhuma sur-
presa com a imcompreensdo de muitos
dos temas tratados.

A realidade cotidiana & a realidade
primeira, organizada subjetivamente, a
partir do qual o homem interpreta seu
mundo, e ao redor da qual se ddo todos
os processos sociais dos quais participa o
sujeito que pretendemos formar, No sen-
tido que Berger & Luckmann colocam, é
no cotidiano que se ddo os sucessivos e
continuos processos de interagdo social;
e a partir da existéncia cotidiana que se
constréi a realidade social. Uma vez
apreendidos estes processos, a compreen-
sdo da totalidade do sistema social sers
quase que decorréncia.
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E no nfvel da vida cotidiana que
fendbmenos como o da propaganda, da
opinido publica, da cultura de massas ou
das novas polfticas de transmissdo as-
sumem sua real dimensao.

6. Paré concluir

A discussdo em torno do currf-
culo mfnimo, em que pese ao inicialmen-
te colocado, estd encerrada, devendo as
preocupacgdes da comunidade académica
se voltar para a composi¢do dos curr{-
culos plenos, o conteido das diversas dis-
ciplinas que irdo compo-los e os proces-
sos de integragdo das mesmas.

Quero crer que o encaminhamen-
to de realizagdo da proposta aqui coloca-
da ndo pode ser competéncia de um Gni-
co sujeito, mas sim, diz respeito & comu-
nidade que integra cada escola, 3 vista de
seus problemas especfficos. Ndo se pode
pretender o mesmo encaminhamento pa
ra, digamos, Sdo Paulo, Taubaté e Cam-
pinas,

Por fim, aguardam-se as crfticas a
esta tentativa, cuja maior pretensdo é jus-
tamente provocar o debate, neste fo-
ro/Forum privilegiado.

J@lio César Tadeu Barbosa
{ Professor do IAC/PUCCAMP ),
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Os projetos experimentais
e 0S8 NOVOoS rumos
para o Jornalismo

Criar. Talvez este verbo passe ago-
ra a ser utilizado mais comumente pelos
futuros jornalistas. As cabegas voltadas
para o jornalismo tradicional em seu mo-
do de ser, ndo terdo mais guarida nos
cursos de comunicagdo social. E preciso
liberar. E preciso colocar a Universidade,
seja ela oficial ou particular, no devido
lugar, ou seja, num verdadeiro campo de
pesquisas, experimentos e desenvolvi-
mento., Ndo podemos ficar no académico
jornalista formado — e com muitas defi-
ciéncias — para ser apenas um ‘‘repOr-
ter/entrevistador/redator”’, E preciso ir
mais fundo, E preciso fazer com que es-
tes estudantes tenham uma visdo global
do jornalismo, seja ele impresso, televisa-
do ou radiofdnico. S6 a partir desta
abrangéncia, do domfnio completo do
universo jornalfstico em toda sua magni-
tude e da liberdade criativa é que pode-
remos garantir geragdes de jornalistas
mais aptos a vivenciarem a realidade pro-
fissional.

O monop6lio da informagdo pelos
grandes vefculos de comunicagdo tem co-
laborado em muito para o afastamento
dos estudantes desta realidade. O pensa-
mento de que apenas o grande ou O po-
deroso é o meilhor vetor da expressdo
profissional precisa ser banido da cabega
do estudante. Ndo se pode conceber que
formandos em jornalismo ainda conti-
nuem sonhando apenas com a grande re-
dagdo do jornal de maior circulagdo no
Pals ou com o brilho do vfdeo padrdo
global. Por af, com certeza, o caminho
ser§, além de mais longo, muito mais pe-
noso. Ndo estamos querendo com isso,
em hipbtese alguma, menosprezar a
importancia destes veiculos, mas sim,
alertar para a importdncda maior das for-
mas de comunica¢do altemativa, sendo
desconhecidas, pelo menos claramente
abandonadas pelo alunado.

E claro que se pode contra-argu-
mentar colocando o corpo docente das
escolas como responsével por este desco-
nhecimento. Por |6gica até seria. Aconte-
ce, porém, que antes a estrutura era est4-
tica. Ndao que ji esteja cem por cento,
pois ndo estd. Porém, agora, nos é pos-
sivel deixar o aluno mais pr6ximo da rea-
lidade. Nos é possivel liber4-los em seu
poderio criativo, antes tolhido, n3o na
relagdo professor/aluno, mas por forga
de um curriculo altamente inadequado.
Resta-nos, portanto, permitir e colaborar
para que Os projetos experimentais te-
nham o desenvolvimento pensado e pre-
tendido quando da inclusdo deles no cur-
so. Por outro lado, resta 3s escolas pro-
piciarcondigGes — todas as contidas na Re-
solugdo 002/84 — MEC — para que 0s pro-
jetos, ap6s criados, possam ser desenvolvi-
dos.

Se as partes assim conviverem,
com certeza tiraremos bons frutos dos
projetos experimentais em jornalismo,
caso contrario, a iniciativa tender& ao
fracasso, como fracassaram outras, tipo
estagio supervisionado etc. Das escolas,
portanto, espera-se, no mfnimo, o cum-
primento do que determina o MEC, Dos
professores, as orientagdes peculiares pa-
ra que o projeto n3do se torne invidvel
antes do tempo. E dos estudantes, que
eles ndo tenham apenas o sonho das
grandes redagbes ou do video; mas que
busquem novos rumos para sua formagdo
profissional. Rumos estes que possam le-
var a comunicagdo e o jornalismo ao
campo, aos sindicatos, as escolas de pri-
meiro e segundo grau, igrejas, clubes, em-
presas, as comunidades em geral, enfim,
seja através de jornal impresso em
off-set, video, ou através do radio — au-
téntico meio de comunicagdo de massa;



de jornais murais — simples, mas de efi-
c4cia nunca questionada; ou, até mesmo,
de jornais/boletins impressos em mime6-
grafo a dlcool — ainda por muitos utiliza-
dos com 6timos resultados.

E af que vejo o problema maior a
ser enfrentado por todos aqueles que es-
tejam envolvidos nos projetos experi-
mentais do Gltimo semestre dos cursos
de Comunicagdo Social/Jornalismo. E
claro e inquestionével que os estudantes
precisam e devem contar com estrutura
capaz e adequada para o desenvolvimen-
to até do mais sofisticado e caro projeto.
Mas, por outro lado, é claro também que
eles precisam e devem estar cientes e
conscientes de que a realidade ndo é uma
via de mao Gnica. Muito pelo contrério,
ela permite tr&fego em todos os sentidos,
desde que os objetivos a serem atingidos
estejam bem fundamentados. Como po-
demos perceber existem ‘‘projetos” e
projetos.

A experiéncia durante o segundo
semestre de 1984, na PUCCAMP, o pri-
meiro de aplicagdo dos projetos experi-
mentais, apesar dos problemas enfrenta-
dos por toda comunidade académica, foi
de grande valia, Através dos projetos
apresentados em jornalismo impres-
so — 4drea onde atuei como supervi-
sor — foi possfvel detectar uma dificulda-
de (mpar por parte do alunado em lidar
com o real e até certo ponto inusitado, A
formagdo imposta até aqui aos estudan-
tes de Jornalismo, vinha sendo no senti-
do de preparé-los, apenas, repetimos, pa-
ra atuar como “rep6rter/entrevista-
dor/redator”, Diante disto, quando eles
se defrontam com uma realidade que ndo
a do giz e quadro negro ou de parcos
trabalhos em reda¢gSes modelo nem sem-
pre devidamente equipadas, em um esti-
dio de TV sempre burocratizado ou de
rddio, sem manuteng¢do alguma, se vém
tolhidos novamente e, agora, ndo pelo
professor ou pela estrutura estética, mas
pelo despreparo em vivenciar uma reali-
dade muito diferente daquela que conhe-
ceu até entdo.

Como exemplo ilustrativo, pode-
mos colocar aqui a forte resisténcia por
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parte dos alunos do Gltimo semestre de
Jornalismo da PUCCAMP em desenvol-
ver apenas projetos dotados de certo
status. Nenhuma das equipes formadas
nos dois perfodos do Curso ousou buscar
formqs alternativas de comunicagao,
principalmente diante do obsticulo re-
presentado pela verba. Para os alunos
pareceu muito mais importante a forma
do que o conteddo. O jornal ndo podia
ser impresso de outra forma que ndo em
off-set. Apenas uma ou duas equipes de-
cidiram desenvolver projetos radiofdni-
cos, enquanto que a televisdo atrafa para
si o maior nimero de equipes. Apesar do
desenvolvimento dos projetos ter atingi-
do um nfvel que podemos considerar de
satisfatério a bom, por outro lado, a cria-
tividade deles deixou muito a desejar.

Implantagdo de jornal num clube
social de Jundiaf; implantagdo de jornal
numa das Faculdades da PUCCAMP; e
um projeto de restruturagdo da forma e
contettdo de um jornal de empresa foram
as idéias das equipes que atuaram na 4rea
de jornalismo impresso. ( Para efeito de
informagédo, o Departamento de Jornalis-
mo da PUCCAMP decidiu dividir os pro-
jetos experimentais em duas 4reas distin-
tas: impressos e audiovisuais — rédio e
TV ). Os dois primeiros jornais executa-
dos como projeto, foram custeados por
verba publicitéria, J& o terceiro teve seu
custo de produgdo coberto pela prépria
empresa que serviu de campo ao projeto
experimental da equipe. Portanto, nos
casos citados, prevaleceu o convencional,
mesmo com o problema complexo da
venda de publicidade por aluno de jorna-
lismo. Nas discussdes preliminares sobre
projetos experimentais em sala de aula,
houve estudante colocando, entre outras
coisas, “‘que ndo existe satisfagdo profis-
sional em se fazer um jornal mimeografa-
do”. E nem mesmo a argumentagdo de
que o importante era atingir os objetivos
serviu para alterar a resistente posi¢ao to-
mada.

Antes mesmo da satisfagdo e res-
ponsabilidade em produzir profissional-
mente um vefculo de comunicagdo, os
estudantes deixaram claro, muito mais,
que antes de tudo, necessitavam cumprir
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com a obrigagdo académica em busca da
nota ou da aprovagdo, num (Itimo mo-
mento do curso. Nem mesmo aqueles
questionadores da razdo da existéncia de
notas em curso superior fugiram a regra,
Nada mais fizeram sendo cumprir com a
obrigagdo da forma mais simples possf-
vel. Em nenhum momento parece ter-
lhes passado pela cabega a importdncia
do projeto enquanto checagem dos co-
nhecimentos ou como a (ltima prova pa-
ra que eles mesmos se julgassem quanto 3
capacidade antes de suas entradas no
mercado profissional.

Deixando um pouco de lado a
anélise e partindo para colocagdes de or-
dem mais prética, podemos lembrar aqui
a importadncia do jornal de parede, defi-
nido por Ricardo Cardet como ‘o (inico
jornal escrito onde se pode publicar e ler
uma notfcia no minuto que ela foi obti-
da e o (nico jornal que nunca fecha sua
préxima edigdo’. Seu custo é pratica-
mente nulo e, no entanto, quase nunca
lembrado pelos estudantes de jornalismo
como vefculo de comunicagdo. Sua efic&
cia é incontest&vel, mas nem por isso ca-
paz de entusiasmar os futuros jornalistas
mais integrados ao consumerismo do
off-set e do vfdeo. Por que ndo desenvol-
ver, por exemplo, projetos de jornais de
parede ou jornais murais instalados em
pragas plblicas, terminais de transporte
coletivo ou qualquer outro local onde
possa haver concentragdo de pessoas em
grande nGmero ? E preciso que o jorna-
lista se encontre com a realidade e saiba
combater o problema da verba com cria-
tividade. Temos a missdo de fazer chegar
a informacdo e ndo podemos deixar de
cumpri-la por falta de recursos.

Os boletins mimeografados ou xe-
rocopiados, de custo reduzidfssimo, po-
dem perfeitamente servir de vefculo de
comunicagdo base para projetos experi-
mentais em comunidades carentes ou
menos numerosa. lgrejas, clubes, escolas,
favelas e vérias outras comunidades po-
dem ser servidas deste tipo de informati-
vo, E, se existe a argumentagdo de que o
produto final ndo é de qualidade profis-
sional, resta contra-argumentar no senti-
do de que a imaginagdo e a criatividade

podem fazer muito para minimizar o
‘'problema”. Podemos, se quisermos,
obter resultados bastante significativos
utilizando estes sistemas de impressdo,
além de, muitas vezes, adequar melhor o
projeto ao seu estudo de viabilidade, O
que ndo se pode, pelo simples fato de
estar a escola obrigada a possibilitar a
execugdo do projeto, é pensar no mais
facil. Como j4 dissemos, existem “proje-
tos’’ e projetos.

Mas nem tudo parece ser preo-
cupagdo. A importancia dos projetos ex-
perimentais foi ressaltada pelos proprios
alunos, conforme conclusdo tirada em
projeto executado por equipe do 42 ano
matutino da PUCCAMP:

O desenvolvimento do Projeto
Experimental foi encarado por todos os
membros da equipe como altamente po-
sitivo. A anélise séria e criteriosa sobre
todas as fases do projeto apontou um sal-
do favorével na medida em que a iniciati-
va pioneira e, portanto, sujeita a falhas e
a exigir pequenos aperfeigoamentos, deu
a todos os alunos a oportunidade de de-
senvolver um trabalho essencialmente
prético, colocando o formando perante a
realidade desnuda que, como profissio-
nal, ir4 encontrar ao deixar a Universida-
de.

A prética — que os mais elogiados
e experimentados profissionais do jor-
nalismo apregoam como sendo a maior
professora da arte — é absolutamente ne-
cessdria e, como tal, deve ser encarada de
frente pelo alunado e pelos préprios ho-
mens que comandam o ensino. Assim o
foi no desenvolvimento deste projeto,
missdo na qual n6s, alunos, nos defronta-
mos com dificuldades de vérios nfveis
que s6 nos auxiliaram a galgar os degraus
do aprendizado.

O Projeto Experimental coloca o
aluno em ‘’xeque’’ porque lhe oferece a
oportunidade e, a0 mesmo tempo, exige
dele um produto final pelo qual seré ava-
liado; porque na necessidade de desen-
volvimento o aluno é cobrado sobre seus
conhecirnentos adquiridos em quatro
anos de curso, sendo paralelamente, for-
¢ado a liberar sua criatividade. Foi para



nbs alunos, um desafio e para os profes-
sores, com certeza, uma incdgnita, por
seu préprio ineditismo,

Se transformou-nos em co-
baias — e alguém sempre tem que sé-
las — o Projeto Experimental contribuiu
decisivamente para o engrandecimento
de nosso cabedal de conhecimentos aca
démicose, s6 porisso, jdprovocou suavali-
dade. O desenvolvimento do projeto
possibilitou também, um contato mais
(ntimo dos componentes da equipe com
o jornalismo empresarial, em particular,
chegando mesmo a despertar em muitos
o interesse em prosseguir profissional-
mente por este ramo,

Pudemos, através dele, viver situa-
¢Ges e analisar reagGes que certamente s6
nos seriam colocadas no futuro, quando
realmente exercendo a profissdo que es-
colhemos. O que para muitos seria “‘um
simples jornal de empresa’’, muito signi-
ficou para n6s formandos. Pudemos viver
ainda que em pequena escala, o jornalis-
mo real e sentir na pele a revolta da ma-
téria censurada, as dificuldades pela limi-
tacdo de verba, os contrastes entre a
ideologia do jornalista e do empresério e
uma série de situagdes que s& mesmo a
pratica poderia ter-nos oferecido.

Por fim ficou a satisfagdo, o gozo
(ntimo de cada um em ter conseguido
superar todos os obst4culos, saltar as bar-
reiras que antes se impunham como in-
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transpon(veis, vencer o fator tempo e,
afinal, apresentar acabado o produto do
Projeto Experimental que — acredita-
mos — tem suas qualidades e deve ser
sempre aperfeicoado para atingir seus
objetivos”’,

Seria ilégico pensar que estes estu-
dantes s6 chegaram a esta conclusdo por
puro interesse em obtengdo de nota ou
aprovagdo. Ndo queremos ser assim tdo
pessimistas. Acreditamos nestas palavras,
O alunado pode conseguir muito se to-
dos, escola, professores e os préprios alu-
nos se dispuserem a levar asério tal tare-
fa., Com disposi¢do e interesse dos esta-
belecimentos de ensino em ver um curso
de jornalismo formador de verdadeiros
jornalistas e o conseqiiente cumprimento
obrigatério do dispositivo do MEC; com
profissionais de jornalismo no comando
das disciplinas que lhes sdo atribufdas pe-
lo mesmo dispositivo do Ministério de
Educagdo e Cultura; e, com estudantes
conscientes do curso que escolheram e
da profissdo que buscam, sem d(vida al-
guma haveremos de fazer dos projetos
experimentais um campo promissor para
novas descobertas. Um campo que possa
colaborar sobremaneira com o desenvol-
vimento e com o progresso da comunica-
¢do e do jornalismo brasileiro,

Gilberto Gongalves
( Professor do AC/PUCCAMP ).



NOTICIAS

INTERCOM promove debate sobre novo curriculo

O F6rum de Debates sobre o novo currfculo dos Cursos de Comunica-
¢ao Social promovido pela INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisci-
plinares de Comunicagdo, com o apoio da ABECOM — Associagdo Brasileira de Esco-
las de Comunicagdo, teve a participagdo dos professores José B. Pinho e Jalio César
Tadeu Barbosa, respectivamente representante do Instituto de Artes e ComunicagGes
da PUCCAMP e convidado da Comiss3o Organizadora do F6rum.,

Realizado no dia 10 de novembro na sede da INTERCOM, em Sao
Paulo, o Férum tinha como objetivos a discussao e anélise da formagdo humanistica
nas escolas de Comunicagdo, a partir das 4reas ndo profissionalizantes ( Ciéncias So-
ciais, da Comunicacdo e Linguagem, Filosofia e Arte ) e uma reflexdo sobre o con-
teddo programdtico das disciplinas que integram o Tronco Comum, além de procu-
rar promover uma integragdo entre as vérias escolas de Comunicagdo, a partir de suas
experiéncias e praticas pedagbgicas.

Estiveram representadas doze escolas de todo o Estado, além da UNI-
SINOS de Sdo Leopoldo, RS. O grupo chegou a algumas indicagGes sobre a busca de
uma filosofia para o Tronco Comum — tema central da discussdo — que sdo as se-
guintes:
1) identificar e formular os problemas da realidade contemporanea
local, regional, nacional e internacional, privilegiando:

a) aqueles cuja solugdo possa beneficiar parcela ponderével da
comunidade;

b

aqueles cujas propostas de solugdo possam ser operacionalizadas
ou encaminhadas a quem detém o poder de decisao.

2) enfatizar a importancia da pesquisa empirica analisando a adequa-
¢do ou inadequagao das abordagens tebricas a realidade existente.

3

privilegiar a dimensdo histérico-social dos fendmenos de comunica-
¢ao em geral, tentando ndo estabelecer rupturas entre a cultura po-
pular e acultura de massa.

4

assinalar a importancia da questdo do cotidiano respeitando a diver-
sidade cultural dos diferentes grupos sociais, na tentativa de aban-
donar a visdo hierdrquica da cultura que transforma a cultura dita
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cuita no ponto de partida para todas as abordagens das outras cul-
turas.

5

levar em conta constantemente o repert6rio dos estudantes, vaiori-
zando suas praticas de comunicagdo e suas preferéncias culturais.

6) organizar os programas e planos de cursos tendo em vista as diferen-
¢as regionals

7) valorizar ndo s6 as intengdes do emissor e a estruturagdo das mensa-
gens, mas também as possibilidades multiplas de recepgdo, até agora
pouco estudadas.

{ Na secdo Opiniao e Debate estd publicado, na integra, o pronuncia-
mento do Prof. Jalio César Tadeu Barbosa no F6rum, sob o tftulo “Em busca de
uma identidade: é possfvel a ultrapassagem do discurso competente ?"’, )

Semiotica tem encontro luso-brasileiro

Até a carta de Pero Vaz de Caminha foi objeto de uma releitura por
parte de semioticistas brasileiros e portugueses reunidos durante o 19 Coléquio
Luso-Brasileiro de Semi6tica, realizado em Niter6i, Rio de Janeiro, nos dias 3 a 6
de setembro Gitimo.

O Encontro, que contou com o apoio do MEC/Capes, do CNPq e da
Organizagdo Universitaria Interamericana (OUI), foi promovido pelo Instituto de
Artes e Comunicagcdo Social da Universidade Federal Fluminense (UFF) e reuniu
especialistas em semi6tica que debateram extenso e diversificado temério voltado
para a leitura e releitura de cédigos verbal e ndo-verbal em Ciéncias Humanas e
Exatas, através de comunicagdes, seminérios, painéis e exposigoes,

A Pontificia Universidade Cat6lica de Campinas (PUCCAMP) parti-
cipou do Coléquio através dos professores Oswaldo de Assis, diretor do Instituto
de Artes e ComunicagGes (IAC), Artur Matuck e José Cordeiro Misseno, que apre-
sentou trabalho intitulado: Semiodtica e comunicagdo corporal, publicado, na inte-
gra, as paginas 207 desta edigdo de Comunicarte.

Campanha do Verde denuncia falsos anGincios de
Relacoes Pablicas

Verdinando, um personagem pré-histérico, inspirado em Barney, da
série Os Flinstones, foi o simbolo da Campanha do Verde, desenvolvida pelo
IAC/PUCCAMP, durante o ano letivo de 84. Faixas e cartazes, colocados nas salas
de aulas e nos patios do Campus | chegaram a lembrar, no inicio, um movimento
em favor da ecologia. Semanas depois, era conhecida a finalidade da campanha: de-
tectar os falsos andncios que procuravam profissionais de RelagGes Publicas, quando
na realidade apenas ofereciam empregos a pessoas que se interessassem pela venda
de livros, carnés, im6veis ou titulos.
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A professora Sidinéia Gomes Freitas, coordenadora do Departamento
de RelagSes Pablicas disse que essa era uma forma de incentivar nos alunos a defesa
da profissdo. O regulamento do concurso previa que quem recortasse maior nimero
de anuncios ( ndo foram aceitas copias em xerox ) teria como prémio, determinado
namero de horas-atividade no laborat6rio de supervisdo de estdgio. A cor verde,
de acordo com a professora Cldudia Maria de Cillo, foi escolhida como esperanga de
se fazer a profissao de RelagGes Publicas respeitada e compreendida.

O CONRERP (Conselho Regional de Profissionais de RelagSes Publi-
cas ) de S. Paulo recebeu o materialdo |AC/PUCCAMP e estabeleceu o seguinte
esquema, elaborado por José Roberto de Almeida e Marcia Buzzi, coordenadores
da Comissdo de Fiscalizagdo da Profissdo: a) organizagdo dos falsos anGncios encon-
trados durante a Campanha do Verde, eliminando-se os repetidos e colocando-os em
ordem cronol6gica; b) pesquisas nas listas telefonicas, para encontrar os telefones
correspondentes aos anuncios; c) remessa de cartas aos anunciantes, informando-os
sobre a existéncia de lei regulamentadora da profissdao e sugerindo as empresas que
deixassem de utilizar o titulo “Relagbes Publicas’’; d) aplicagdo de multa, se ap6s
30 dias as cartas ndo tivessem merecido respostas. Na hipbtese de esclarecimentos
por parte dos anunciantes foram abertos processos administrativos que conclu{ram
pelo arquivamento (se a situagdo fosse regular) ou na aplicagdo de multa ( caso
ficasse comprovado existir infragdo alei ).

Mais de duzentas cartas foram enviadas as firmas anunciantes, com
retorno aproximado de cinqienta por cento. Diversas empresas alegaram desco-
nhecer que a profissdo fosse regulamentada e se comprometeram a nao mais utili-
zar erroneamente a denominagdo Relagbes Publicas.

A Campanha do Verde, iniciada pelo IAC/PUCCAMP dever4 ser ado-
tada por outras universidades brasileiras, de forma ampliada. Passardo a ser colecio-
nados e remetidos aos CONRERPs, além de andncios, quaisquer cartdes de visitas,
impressos de cartas e noticias que se refiram a pessoas que aleguem ser profissio-
nais de RelagGes Pablicas, quando na realidade ndo possuam diplomas dessa area.

Sidinéia Gomes Freitas e Claudia Maria de Cillo afirmam que os trezen-
tos falsos anarncios encontrados pelos alunos do IAC/PUCCAMP representaram
um éxito. Tudo foi feito com a ajuda e boa vontade dos professores e dos universi-
tarios, quase sem nenhum recurso financeiro. Em 85 talvez surjam patrocinadores
que permitam a continuidade do trabalho.

Professor do IAC no Ciclo da INTERCOM

Com grande presenga e participagdo dos estudiosos dos problemas de
Comunicagdo, a INTERCOM promoveu nas dependéncias da PUC-Sao Paulo, no pe-
rfodo de 3 a 7 de setembro de 1984, o seu VI Ciclo de Estudos | nterdisciplinares da
Comunicagéo.

O Ciclo foi dividido em quatro partes, abrangendo comunicagdes
livres, conferéncias, grupos de estudos e atividades culturais. O Prof. Francisco Assis
M. Fernandes, editor da revista Comunicarte, apresentou uma comunicagao livre
sobre: O governo Médici e a Radio Nove de Julho'’. Alguns dos expositores e de-
mais temas abordados foram: Mauro Salles — ‘“Os meios de comunicagdo no Brasil’’;
José Marques de Melo — “Hist6ria e desenvolvimento dos meios de comunicagdo
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de massa”; José Nilo Tavares — “Estado e meios de comunicagdo no Brasil’’; Lau-
rindo Leal Filho — “O estado como proprietdrio’’; Francisco Ricardo Riidinger — ‘‘Pu-
blicidade no Brasil: fungdo econdmica e projeto hegemdnico’’. Durante o Ciclo fun-
cionaram equipamentos de videotexto instalados pela Telesp.



CORRESPONDENCIA
COM O LEITOR

Agradecimento |

Acuso recebimento e agradego a remessa
do terceiro nimero de Comunicarte, pu-
blicagdo da qual dispunha apenas de re-
feréncias. A medida que o campo de es-
tudos da comunicagdo ainda &€ um cam-
po sem tradigdo em nosso pafs, Comu-
nicarte constitui-se num espago de publi-
cidade e debate importantissimo, quer
por sua contribuicdo editorial, quer por
sua qualidade grafica. Trata-se de inicia-
tiva que merece louvor e divulgagdo de
todos os pesquisadores e interessados na
4rea de Comunicagdo.

Francisco Ricardo Riidiger — Porto Ale-
gre, RS.

Um esclarecimento

O artigo ‘‘Questées de publicidade no
rddio’’ ( Nota da Redagdo: publicado na
edigdo n® 2 de Comunicarte ) foi ori-
ginalmente preparado em forma de pa-
lestra e apresentado no ‘‘l Encontro de
Radio do Nordeste’’, realizado em Re-
cife, em novembro de 1982. Uma vez
transformado em material impresso, faz-
se necessario divulgar os créditos devi-
dos. Assim, as tabelas das paginas 141
até 147 foram preparadas por Gisela Or-
triwano e as tabelas das paginas 148 em
diante, extrafdas do jornal Meio &Men-
sagem. Na ocasido, ainda ndo haviam si-
do divulgados dados mais recentes, ape-
sar do estor¢go de Vera Ely, da Socieda-
de Central de Radio, para liberar tais in-
formagdes.

Roberto Peres de Queiroz e Silva — Sao
Paulo, SP.

Retificagao
No numero 3, a Comunicarte publicou

o meu artigo ‘A publicidade e o falso va-
lor de uso’’. Todo o texto e os dois anun-
cios que ilustravam o artigo foram repro-
duzidos de forma exemplar (...). Ocor-
reu, entretanto, um pequeno erro que
embora n3o altere o conteudo do estudo,
trouxe um problema de autoria: em lu-
gar de Jodo, o meu nome foi grafado
José.

Jodo Anzanello Carrascoza — Sio Paulo,
SP.

Agradecimento |}

Com as minhas cordiaissaudagdes e votos
de permanente éxito em suas atividades,
agradego a remessa daedigcdo n® 3/84 da
revista Comunicarte, correspondente ao
primeiro semestre de 1984.

Prof. Antonio Firmo de Oliveira Gonza-
lez — PUC, RS.

Intercambio

Por medio de la presente queremos hacer-
les conocer el Banco Luso Hispanico de
Informaciébn, Archivo Documental de
Listas de Libros en Venta, que tiene
como objetivo fundamental estrechar los
vinculos de los paises latinoamericanos y
luso hispanicos en general. Hasta el pre-
sente hemos publicado la Coleccion de
Ecologia, la de Criminologia y Prevencion
Social y una parte de la Coleccion de
Ciencias Antropologicas. Con qualquiera
de las Colecciones antes mencionadas
podriamos establecer el sistema de canje,
si es que Uds. consideran oportuno este
procedimiento de intercambio.

Asociacion Latinoamericana de Ecode-
sarrollo, S.C., Mexicali, B. C., México.
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