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Editorial

Em 2007, Comunicacao: Veredas selecionou artigos que tragam um quadro
evolutivo das transformacdes porque tém passado tanto a industria cultural quanto
os atores que nela atuam e operam, nos cendrios globais e regionais.

Que licdes um intelectual do século XX pode dar e que leituras podem hoje
fazer do impacto de suas idé€ias os pesquisadores e estudantes de P6s Graduagao
em Comunicagao?

A missao de uma revista académica, além de divulgar os resultados das tltimas
pesquisas da area, deve ser a de promover um olhar reflexivo sobre os caminhos e
descaminhos da Comunicacao, com o intuito de extrair algumas licoes do passado
e projetar o pensamento do futuro.

Nesta perspectiva, a contribui¢ao internacional é de Anne-Marie Laulan,
professora emérita da Universidade de Bordeaux , redatora-chefe da revista Hermes
e presidente de honra da Sociedade Francesa das Ciéncias da Informagdo e da
Comunicag¢do — SFSIC, que ao comentar os resultados de pesquisa levada a cabo,
na Franga, nos anos 90 do século passado, tece uma reflexao profunda e atual
sobre as técnicas de comunicagdo, as politicas de organizagdo global do espaco
(destinadas a satisfazer as necessidades das populacdes interessadas, disponibilizar
0s equipamentos necessarios e a0 mesmo tempo valorizar os recursos naturais) e
os proprios procedimentos de gestao de empresas (de eletronica, de informatica,
de comunicagdo e de telecomunicag@o), que estariam concorrendo em grande escala
para a mutacao das sociedades.

A autora considera que a pesquisa em Comunicagao registrou o fracasso do
modelo “do poder das midias” e a vaidade da nova ordem mundial da informagao.
E preciso —diz ela - “rever os paradigmas, aceitar o paradoxo interativo do sistema
tecnolégico de difusdao da informacao e as réplicas da resisténcia das culturas”. E
conclui: “A articulacao entre sistema de comunicagao e diversidade das culturas
regionais € sem divida o novo objetivo da pesquisa. Assim sendo, a (re)constru¢ao
da Europa e a constituicdo do “Cone Sul”, na América Latina, permitirdo
comparagdes interessantes”.

Por outro lado, Comunicacao: Veredas registra o centendrio de nascimento
e a0 mesmo tempo os vinte anos da morte de Wilbur Schramm, professor e
pesquisador incansdvel, que acreditava na for¢a construtiva da comunicagio e sugeria
formas para canalizé-la para o bem-estar coletivo e o crescimento econdmico e
tecnoldgico do entdo chamado terceiro mundo, o que fez com rigor cientifico e
linguagem atraente.



COMUNICACAO: VEREDAS Ano VI - N° 06 - Novembro, 2007

José Marques de Melo, professor emérito da Escola de Comunicagado e
Artes da Universidade de Sao Paulo, diretor da Catedra UNESCO/Metodista de
Comunicacdo e Presidente de Honra da Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacdo — INTERCOM, faz uma retomada das relagoes
entre comunicagdo e desenvolvimento ao escrever sobre a recep¢ao no Brasil das
idéias de Wilbur Schramm, que na qualidade de consultor da UNESCO, “formulou
a estratégia de uso da comunicacao de massa para o desenvolvimento dos paises
estagnados do terceiro mundo”. Para compreender o impacto das suas idéias na
sociedade brasileira, Marques de Melo percorre o seu itinerdrio intelectual,
vislumbrando as circunstancias que explicam o fendmeno da “moderniza¢ao sem
desenvolvimento™.

No plano regional, os pesquisadores Rosangela Marcolla, coordenadora do
Programa de P6s-Graduagdo em Comunicag@o da Universidade de Marilia, e
Roberto Reis de Oliveira, professor do Curso de Comunicacdo da UNIMAR,
discutem a relacdo entre midia regional e desenvolvimento lembrando que os grupos
mididticos regionais, que se configuram e operam em rede, constituem objetos
relevantes de uma vertente contemporanea da pesquisa em Comunicagao. Trata-
se, aqui, de estudo de caso sobre a TV TEM, que cobre uma édrea geografica de
317 municipios da regido Centro-Oeste paulista € um no norte do Parand.

Nesse contexto ainda de examinar o impacto das idéias e dos modelos
comunicacionais, encontra-se o artigo dos professores Zélia Leal Adghirni e Fabio
Henrique Pereira, da Faculdade de Comunicac¢@o da Universidade de Brasilia -
“Intelectuais e midia: um estudo comparado entre Brasil e Franca”. Esses autores
buscam entender como, “dentro de cada contexto nacional, duas concepgdes
diferentes de intelectual reagem a um cendrio comum de transformagdes estruturais
e conjunturais, que levardo a emergéncia da figura do intelectual mididtico”.

Ainda nesta edi¢cdo, Comunicacao:Veredas publica estudos mais
particularizados, como o do pesquisador Antonio Fausto Neto, fundador da
Associagdo Nacional de Programas de Pos-Graduagdo em Comunicagéo —
COMPOS - e professor do Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacio da
UNISINOS, que aborda “ estratégias” e “logicas da midiatizacdo” em seu artigo
“A midiatizacdo jornalistica do dinheiro apreendido: Das fotos furtadas a fita leitora“
. Enquanto isso, Daniel dos Santos Galindo e Elizabeth Moraes Gongalves, ambos
docentes e pesquisadores do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicacdo da
UMESP, navegam pela intertextualidade das charges politicas. As relagdes entre
literatura e jornalismo sdo tratadas pela doutora Cleide Antonia Rapucci em seu
artigo “Nada € sagrado: retratos de escritora e jornalista” inglesa Angela Carter.

Beatriz Dornelles (PPGCom/FAMECOS-PUC/RS) pesquisou as
“Caracteristicas do jornalismo impresso local e suas interfaces com jornais
comunitérios” e o lingtiista Juliano Desiderato Antonio (UEM-PR) faz “uma andlise
das preferéncias discursivas nos textos de alunos do curso de comunicagao social”.
Em “Democratiza¢do da produgio do contetido jornalistico por meio da midia DVD”,



o professor Walter Teixeira Lima, do Programa de Mestrado da Faculdade Casper
Libero, realiza uma comparagao entre a introducao de ferramentas digitais para
editorag@o eletronica de veiculos impressos (jornais, revistas, livros, folhetos e outros),
no inicio dos anos 90, e a atual popularizacdo da midia digital DVD.

No campo da publicidade e a partir de uma andlise da semidtica da cultura
de vertente russa, baseada em autores como Lotman, Asdribal Borges Sobrinho,
professor do Curso de Comunicacdo Social da Universidade Catdlica de Brasilia,
aponta “as diferentes idades do espectador de propaganda” - uma reflexao sobre
formas de cognicdo da linguagem da propaganda, caracterizada como infantilizadora
dos destinatérios .

“Comunicag¢io Organizacional: O Diferencial Competitivo de uma Ferramenta
Mercadoldgica” — dos professores Marcos Antonio Nicolau, Marjony Barros
Camelo e Mauricélia Bezerra.Vidal — apresenta a comunicacao organizacional a
partir de uma perspectiva integrada, enfatizando os trés vetores que a compdem (a
comunicagao institucional, a comunica¢@o mercadoldgica e a comunicagao interna)
e situando-a como uma ferramenta estratégica, que pode ser utilizada de forma a
tornar-se um diferencial competitivo por parte das empresas.

O pesquisador gaucho Roberto de Azevedo e Souza debate “As
Desigualdades Sociais: Uma Proposta Alternativa de Mudanga Social”. O tema é
bastante atual ndo apenas por dizer respeito a uma problemética nacional, como
também - vale lembrar - no ano de 2007, comemora-se no Brasil 50 anos de
Pedagogia.

Linda BULIK
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RESUME

La recherche em Communication a vu I‘echec du modele de « la toute puissance des media» et la vanité
du nouvel ordre mondial de 1‘information. Il faut revoir les paradigmes, accepter le paradoxe interactif du
systeme technologique de diffusion de 1‘information et les répliques de la résistance des cultures.
Auparavant, jusqu’aux années 70 du XXeme siecle, de facon dite classique, 1'étude des techniques de
communication se faisait principalement en fonction des supports: 1'écrit, I’audio-visuel, un peu plus
tard 1’informatique. Au fil des ans, les industries culturelles voient leurs terrains d’action et de production
littéralement “reconfigurés”. Ceci tient aux réseaux d’alliance entre firmes industrielles apparemment en
concurrence mais qui cooperent sur certains créneaux tout en demeurant en compétition sur d’autres. En
ce qui concerne la télévision, par exemple, 1’on constate en Europe I’arrivée en force des émissions de jeux
et de variétés, une perte d’audience des oeuvres de fiction, une remontée sensible des émissions
d’information. L interprétation donnée par les analystes est plus triviale: si 1’information passe mieux
qu’autrefois, c’est parce qu’elle obéit désormais aux régles de la narrativité, fait appel aux grands mythes
et aux figures héroiques, se pare des traits et codes de la fiction. Il s’agit “d’infotainment”, un mélange
d’information et de divertissement (entertainment en anglais). L‘étude s’appuie sur les interviews des
correspondants informatiques et sur une enquéte aupres des cadres, par questionnaire, avec 1 hypothese
que la circulation de 1’information technique n’est pas déterminée par la seule rationalité technique. Par
voie de conséquence, 1“auteur pense qu’en 1’absence de rapport entre les acteurs de 1’entreprise et les
techniques (ici les outils informatiques), 1‘information ne circule pas.

MOTS-CLEFS: territoires — réseaux — techniques de communication — terroir et informatique dans les

entreprises.

RESUMO

A pesquisa em Comunicagdo viu o fracasso do modelo “do poder das midias” e a vaidade da nova ordem
mundial da informagdo. E preciso rever os paradigmas, aceitar o paradoxo interativo do sistema tecnolégico
de difusdo da informacdo e as réplicas da resisténcia das culturas. Antigamente, até os anos 70 do século
XX, de modo dito cldssico, o estudo das técnicas de comunicacio se fazia principalmente em fungo dos
suportes: o impresso, o dudio-visual, um pouco mais tarde a informatica. Com o passar dos anos, as
industrias culturais véem seus terrenos de agdo e de producio literalmente “reconfigurados”. Isto se deve
as redes de alianca entre firmas industriais aparentemente concorrentes, mas que cooperam em certos
planos ao mesmo tempo que permanecem em competicdo em outros. No que tange a televisdo, por
exemplo, constata-se, na Europa, a chegada das emissdes de jogos e de variedades, uma perda de audiéncia
das obras de ficcdo, uma escalada sensivel das emissdes de informacdes. A interpretacdo dada pelos
analistas ¢ mais trivial: se a informago passa melhor que outrora € porque ela obedece agora as regras da
narrativa, faz apelo aos grandes mitos e as figuras herdicas, paramenta-se dos tracos e codigos da ficg¢ao.
Trata-se ai de “infotainment”, uma mistura de informac@o e de divertimento (entertainment em inglés). O
presente estudo apdia-se sobre as entrevistas dos correspondentes informdticos e em uma enquete
realizada com quadros dessas empresas, por meio de questiondrio, com a hipdtese de que a circulagdo da
informac@o técnica ndo ¢ determinada s6 pela racionalidade técnica. Por conseguinte, a autora pensa que
na auséncia de relacdo entre os atores da empresa e as técnicas (no caso as ferramentas informadticas), a
informag@o ndo circula.

PALAVRAS-CHAVE: territérios —redes — técnicas de comunicagdo — terreno e informdtica nas empresas.
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I. La fin d’une histoire? Le temps de la désinformation

Jusqu’ aux années 70 du XXeme siecle, de fagon dite classique, 1'étude des
techniques de communication se faisait principalement en fonction des
supports: 1'écrit, I’audio-visuel, un peu plus tard 1’informatique. Il n’y avait guere
que les formateurs ou les animateurs pour s’intéresser a I’ utilisation de ces techniques
en fonction de la taille du groupe (grand public, petit groupe, sous-groupes bien
segmentés ... ).

Les vingt demieres années ont fait voler en éclats bien des corporations. Si la
revue Communication et Langages avait, en son temps, recueilli les doléances ou
les prédictions concernant la presse écrite et la t€lématique, ces combats paraissent
désormais appartenir a I’Histoire. Les métiers du lion, les puissants livre syndicats
de la typographie, les clans rivaux du cinéma de fiction et de I’audiovisuel d’entreprise
voient leurs terrains d’action et de production littéralement «reconfigurés». Ceci
tient a plusieurs facteurs différents mais dont 1’ influence se conjugue.

Les réseaux financiers

Le premier facteur est é&conomique et financier: ainsi, F. Bouygues a-t-il racheté
TF1, Matra et Hachette investissent dans la Cing; autrement dit, les industries
culturelles deviennent un élément de la diversification de gros portefeuilles financiers.
Moins connus du grand public, les réseaux d’alliance entre firmes industrielles
apparemment en concurrence (comme Philips et Siemens). Tous les grands industriels
de 1'électronique, de 1'informatique et des télécommunications, qu’ils soient
américains, européens ou japonais, cooperent sur certains créneaux tout en demeurant
en compétition sur d’autres.

Certains auteurs, tel Riccardo Petrella' voient dans ce phénomene une
mondialisation de la technologie et I’ aurore d’une économie coopérative; d’autres,
comme Yvonne Mignot-Lefebvre?, dénoncent les effets pervers de ces alliances
dont la stratégie purement financiere tisse des réseaux fatals a 1 histoire, au sens,
aux produits et aux acteurs des entreprises culturelles désormais prises au filet (rez
signifie filet, résille, réseaux).

La mise en réseau numérique des données

Le second facteur tient au progres des technologies de communication elles-
mémes. Les industries électroniques pour une part, celles des Télécommunications

13
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d’autre part, en apparence tres éloignées aboutissent actuellement a des produits
soit équivalents, soit complémentaires. A titre d’exemple, un chercheur ou une petite
PME peut utiliser a son choix un Minitel ou un ordinateur type PC pour se raccorder
aux sources d’information et aux banques de données dont il a besoin.

Avee le systeme NUMERIS (appelé en France RNIS) un méme réseau dit «a
large bande» transporte en méme temps des sons, des signes, des images figuratives
et des données immatérielles, tout simplement parce que les uns et les autres auront
été “numérisés”, ¢’est-a-dire encodés, puis décodés al’arrivée. Dans ce cas nous
voyons le mariage de 1’informatique, de I’audio-visuel, du téléphone - longtemps
considérés comme autant d’empires bien distincts. L image de synthese en est un
parfait exemple.

Ainsi I’internationalisation de 1'économie (dans ses alliances et stratégies
financieres) se conjugue avee [/’intenumérisation des données, messages et
informations de toutes sortes. Déja victime des “virus informatiques”, 1’ensemble
des flux d’information de n’importe quelle entreprise encourt des risques concernant
la confidentialité, le piratage et des blocages variés.

L’art de séduire a la télévision

Concernant I’industrie de la télévision, a 1'échelle européenne, la dictature de
I’audimat exerce des effets pervers, bien au-dela des effets immédiatement prévisibles
comme la suppression d’émissions réputées difficiles ou leur passage a des heures
tres tardives. L un de ces effets pervers se constate en Belgique sur les chaines
francophones. Au fil des ans, 1’on constate I’arrivée en force des émissions de jeux
et de variétés, une perte d’audience des oeuvres de fiction, une remontée sensibie
des émissions d’information. Gardons-nous pourtant de louer la maturité du
téléspectateur belge. L interprétation donnée par les analystes est plus triviale: si
I’information passe mieux qu’autrefois, c’est parce qu’elle obéit désormais aux
regles de la narrativité, fait appel aux grands mythes et aux figures héroiques, se
pare des traits et codes de la fiction. Il s’agit “d’infotainment”, un mélange
d’information et de divertissement (entertainment en anglais)’ . Les succes des
Roues de la Fortune et autres jeux s’expliquerait quant a eux par un double trait:
facile a prendre en route si 1’on a manqué le début et peu susceptibie de diviser les
familles pour le choix du programme.

Les commentaires souvent narquois suscités par la couverture télévisuelle de
la guerre du Golfe persique révelent la résignation du plus grand nombre devant
I’inévitable : “Les informations étaient coupées par de la publicité. Ils ont osé,
en fait c’est tout naturel (...) puisque la guerre du Golfe est elle-méme montrée
presque comme la pub. Cest dire beaucoup d’imaginaire et peu de réel” —
écrivait déja un lecteur dans le supplément du Monde du 11 février 1991.

S’il était encore besoin de souligner le profond changement de fonction de la
télévision par rapprrt aux objectifs initiaux (informer, éduquer, distraire), deux jeunes
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chercheurs du CNRS se sont consacrés a des vedettes sans qualité, les animateurs,
parce qu’ils sont devenus les rois de tous les sondages®, selon les mesures d’audience
semaine apres semaine. Selon cette étude, les Sabatier, Foucault et autres disposent
d’une célébrité ambigiie en ce sens qu’ils incarnent et glorifient 1’homme moyen (le
téléspectateur lui-méme). A travers eux, pourtant, transparait le malaise de la
télévision...

II. Terroir et informatique dans les entreprises :
Le retour du refoulé

L investigation ne porte pas sur les processus de communication interne a
I’entreprise, mais sur les flux de circulation de 1’ information industrielle, technique,
dans les domaines de la production et, plus secondairement, de la gestion. L ‘étude
s’appuie sur les interviews des correspondants informatiques et sur une enquéte
aupres des cadres, par questionnaire, avec 1’hypothese que la circulation de
I’information technique n’est pas déterminée par la seule rationalité technique. Par
voie de conséquence, nous pensons qu’en I’absence de rapport entre les acteurs de
I’entreprise et les techniques (ici les outils informatiques), 1 ‘information ne circule
pas; les opérateurs sont purement passifs, les pannes se prolongent ou se répetent,
les projets n’aboutissent pas.

Lorsqu’au sein de I atelier, du hangar ou des bureaux, des éehanges se produisent
autour d’un procédé technique ou d’une innovation, on voit se créer un capital de
consensus; les acteurs concemés, quel que soit leur statut hiérarchique mettent en
commun des rationalités, se livrent a un débat. Ces échanges, ces débats débordent le
simple constat et s’inscrivent dans un imaginaire partagé; pour trouver d’abord la
solution du probléme, puis argumenter la proposition qui remontera vers la hiérarchie,
les personnes concernées mettent en oeuvre leurs capacites de projection, d’observation
et d’abstraction. La transaction se fait bien au plan de la rationalité, exige évidemment
de lacompétence, laissant de coté les considérations d’intéréts et les enjeux de pouvoir.
Mais cette fonctionnalité rationnelle repose sur le préalable d’une solidarité affective,
d’un sentiment communautaire, d’une sorte de niche.

Par rapport aux analyses classiques en ce domaine, nos observations s’ écartent
notabiement des courants jusqu’ici dominants; en effet, le monde vécu dans
I’entreprise ne se réduit pas aux seuls organigrammes. Pas ddvantage, les conflits
d’enjeux de pouvoir et de classes sociales n’expliquent a eux seuls les comportements
réellement observés. La sociologie du travail aborde traditionnellement I’ univers de
I’entreprise par des analyses liées a la position économique et stratégique (le bas et
le haut, 1’exploité et 1’exploiteur, 1’ouvrier et le cadre). Ces classements refletent
d’ailleurs la norme institutionnelle, faite de hiérarchie, conventions collectives, a quoi
s’ajoutent des regles non écrites propres a chaque culture d’entreprise.
Paradoxalement, 1a définition des champs de force et le choix des indicateurs s’ operent
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dans la méme perspective hiérarchique et économique pour le management que
pour les syndicats (avec évidemment une inversion des signes jugés positifs et négatifs).

Mintzberg (traduit en 1986) a proposé une typologie transversale, en
distinguant les services de production des technostructures et de la logistique. Dans
nos travaux consacrés a “I’espace de transaction” dérivés des recherches de J.
GautratetJ.L. Laville, nous approfondissons la dimension culturelle de 1’ investigation
sur 1’entreprise’ . Cette dimension culturelle concerne les comportements effectifs,
les pratiques choisies au sein d’une entreprise fortement technique et tres
majoritairement a personnel masculin; cette activité observée au quotidien est balisée
par des lieux, se réfere a 1’historique de I’atelier, de la chaine. Elle se caractérise
aussi par des connivences de langage, des affinités, des sympathies (et corrélativement
des méfiances et des distances). Ainsi I’activité de production industrielle, au sens
large, et’usage des outils de t€lécommunication s’appuyent-ils sur une “communauté
informelle” mais réelle par ou transitent, plus ou moins bien, les flux d’information
stratégique et technique. Le management semble 1’avoir bien compris d’ailleurs
puisqu’il a mis en place des ‘‘correspondants informatiques”, étendus progressivement
a chaque site et pour chaque grand service (production, approvisionnement,
comptabilité, bureau d’études, affaires sociales, commercial).

D’une fagon plus générale, le theme de la décentralisation des prises de décision
connait une large audience dans les entreprises. Il s’accompagne d’un accroissement
de I’autonomie des structures de base et I’on s’imagine bien souvent que cette
autonomie locale amoindrit la hiérarchie centrale. Les spécialistes montrent que
s’opere une nouvelle forme de hiérarchisation, largement appuyée sur les nouvelles
technologies d’information. Selon I’heureuse formule de Pierre Zarifian®, “le systeme
informationnel croise une logique de réseau et une logique de pyramide”.

Plus on descend dans 1’entreprise, plus les horizons (les délais) sont courts et
plus les décisions a effet immédiat ont une fréquence élevée. La scission entre le
stratégique, 1’opérationnel, avec les tactiques a moyen terme était la réponse
classique; elle se traduisait par des cloisonnements. Les modeles organisationnels
préconisent une plus grande efficacité: il est souhaitable que des groupes sociaux
spécifiques établissent la jonction entre les niveaux. Par exemple, la maitrise dans
les ateliers, peut se décharger sur les ouvriers d un ensembie de décisions quotidiennes
pour se consacrer a un aspect plus tactique de la gestion, avec “I’horizon” temporel
d’une semaine. A un autre niveau, le couple chef de production / directeur d’usine
estdéja prévisionnel, a un délai d’un mois, etc.

Toutes les observations concordent sur les points suivants: d ‘abord, le nombre
et la qualité des flux d’information remontante sont primordials pour 1’entreprise.
On serait tenté de reprendre 1’ expression de «fertilisation croisée» utilisée pour
I’aménagement du territoire.

Le deuxiéme point porte sur la qualité des relations interpersonnelles qui
s’établissent au sein des couples ol pourtant la relation de pouvoir institutionnellement
établie figure encore. La délégation d’autorité autorise I’autonomie, suppose une
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part d’opacité et repose sur la confiance. De nouveaux espaces de prise de décision,
d’initiative et d’innovation sont repérés. Par voie de conséquence, il apparait
clairement que la circulation de 1’inforrnation ne peut dépendre uniquement de regles
teehniques, de procédures informatisées décidées par le Siege. La hiérarchie elle-
méme n’est plus de 1’ordre d’une logique purement fonctionnelle et instrumentale...
La confiance, la compétence, le “charisme” permettent de trouver une langue
commune, parlée par les acteurs concrets, en chaque lieu (bureau, atelier) et sur
chaque site de 1’ organisation.

N’est-il pas troublant de retrouver dans les préoccupations du management
de 1’entreprise les mémes prescriptions que pour I’aménagement du territoire?
Certes, on observe bien une «banalisation du territoire en réseaux» comme le montre
le géographe Henri Bakis’ , mais les réseaux comportent des noeuds: pour le territoire,
des terroirs ; pour les entreprises, des sites, des niveaux d’intersection commune.

Nous retenons dans nos travaux tout ce qui releve du débat autour des outils
informatiques: quelle demande, dans quel délai, avec quelle extension des applications
vers d’autres services, d’autres sites. Est-ce assez dire que I’analyse traite des flux
informationnels via les outils et les techniques en insistant sur les interactions des
hommes envers d’autres hommes?

III. Des techniques et des hommes

Les éditions FOURCHER ont publié en 1990 un excellent dossier consacré
aux outils de communication; rédigé par des professeurs de bureautique et de gestion
administrative® 1’ouvrage présente d’indéniables qualités de précisions teehniques
sur la gamme des techniques, a quoi il ajoute des extraits parus dans la presse
spécialisée; le point de vue critique n’en est donc pas totalement absent, ainsi a la
page 65 est-il fait “le point sur les réseaux locaux™ avec 1’idée d’une remise en
question de 1’ organisation traditionnelle des éehanges d’information dans le cadre
de 1’entreprise. Des la préface, il est indiqué que la société contemporaine dite de
communication ne permet plus aux individus de trouver facilement leur place au sein
d’une telle société.

Lalogique des usages révele pourtant une dimension trop souvent oubliée a
propos de ces techniques: la capacité de riposte des usagers qui ne sont nullement
passifs. Un nombre croissant de chercheurs sont sollicités par les entreprises et les
institutions pour trouver a “interpréter” les échecs, les rejets brutaux, les abandons
progressifs. Pendant une période d’environ vingt ans (1970-1990), les puissances
publiques et privées avaient décidé “I’inférmatisation de la société francaise”. Or,
tant a1’ étranger qu’en France, on commence désormais a s’ interroger sur les chances
de réussite des “greffes technologiques” imposées pour des raisons de logique
industrielle, de prestige; a coup sfir, 1’entreprise, 1’institution s’expose a susciter
des résistances ?, des exclusions, des marginalisations.
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Comment de telles erreurs de prospective sont-elles aussi communément
répandues? L ‘ambigiiité réside sans doute dans le fait que les “techniques de
communication” recouvrent le plus souvent des désirs de contrdle, parfois méme de
manipulation. Dans les secteurs de la “communication publicitaire” comme dans
celui de la “‘communication médiatique”, les réseaux cablés ou hertziens sont quasiment
invisibles, le contenu est fort séduisant, mais on ne peut plus feindre d’ignorer toutes
les grilles (de programmes), tous les plans (stratégiques) qui constituent autant de
chaines (de télévision) dont la finalité est bien de conquérir puis de fidéliser un public
(devenu captif) grace a 1’impact (des technologies).

D’ou tant de ripostes, répliques, piratages, court-circuits, contournements
divers, qui se traduisent par d’immenses gaspillages et une défiance croissante (e’est
le cas de I’audio-visuel d’entreprise, en particulier)'

A 1'échelle de la bureautique, le sociologue Norbert ALTER observe des
positions de repli de la part des employés, d’abord séduits par les possibilités de la
micro-informatique. Dans le domaine de la télématique au service d’une ville ou
d’une collectivité territoriale, les praticiens constatent des “freins”, et aussi des peurs.
Le risque de dérive des techniques de communication est permanent et réclame
beaucoup de vigilance. Un ingénieur général des Télécommunications'', attaché a
la réussite des réseaux, préconise d’ajouter la tactique a la stratégie. Lorsqu’un
voilier est pris dans la tempéte, explique-t-il, 1'équipage ne peut ni forcer
I’environnement hostile, ni méme imposer sa trajectoire. Par contre, il peut exploiter
la force des vents pour atteindre malgré tout sa destination. “Lorsqu’on a a gérer
I’imprévisible, il semble que les gisements les plus riches de productivité économique
résident dans la communication interactive d’homme a homme”. Il faut donc, écrit
ce technocrate, laisser agir les petits groupes, les cercles de progres, les entreprises
artisanales. Les outils de cette communication interactive (entre acteurs) seront
I’intuition, 1’imagination, la créativité, I’expérience collective. Les techniques ne
peuvent rien si elles ne permettent pas aussi 1'échange, le débat, le partage.

Les techniques dites de communication ne “créent” pas la communication
mais au contraire reposent sur le préalable d’une collectivité ou d’'une communauté.

Considerations Finales

Notre travail postule la pluralité des modeles (de modernisation) et par
conséquent une pluralité des rationalités. Un débat entre historiens, sociologues,
économistes, insiste sur le fait que les “modeles” ou les “concepts” sont en réalité
des “constructions sociales”. “On prend pour argent comptant ce qui est déja le
produit d’une lutte, de la consécration d’une lutte, du vainqueur de ces luttes”,
écrit G. Noiriel'?. La discussion, toujours vive mais déja ancienne, porte sur la
question de la temporalité; il s’ agit en fait comme le disait déja Gurvitch, a la suite
d’Halbwachs, de la coexistence de temporalités différentes, nullement homogenes.
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Nous pensons pouvoir affirmer que les réseaux de solidarité, d information,
le partage des temps et des lieux déterminent les comportements des acteurs et que
leur importance est bien supérieure a la visibilité sociale. De surcroit, nous souhaitons
souligner I’interét de la recherche en communication internationale, ceci pour deux
raisons :

1° L offre technologique est a peu pres la méme au méme moment, mais les
équipements sont tres inégalement répartis selon les continents, entre les villes et les
campagnes. Notre siecle voit se créer des “routes de technologies de communication”
bien différentes des routes de la soie ou des épices. La carte des échanges du globe
est modifiée. Des nouvelles inégalités apparaissant, ¢ est un démenti a 1 idéologie de
la communication.

2° Les satellites ont permis une globalisation de I information. Bush et Saddan
Hussein ont échangé des messages video pour leurs citoyens respectifs. On a pu
voir que les frontieres mentales et culturelles se maintiennent méme avec
l‘internationalisation des messages et des systemes. L."étude de la réception active
reprend de | ‘importance.

3°Les échanges internationaux “‘mediatisé€s’ (ordinateurs, audio-visuels) se
font aisément au sein d ' une méme communauté scientifique (les intellectuels) ou
culturelle (les pays latins ou les anglo-saxons). D une culture a I autre, ¢’ est moins
acceptable (entre allemands et francaix par exemple). La construction de I Europe
sera a cet égard passionante, parce que les replis culturels viendront contrarier les
stratégies économiques des multinationales. La recherche doit écrire les configurations
entre le respect des identités et la volonté de créer une comunauté européene.

4° La recherche em Communication a vu I‘echec du modele de “la toute
puissance des media” et la vanité du nouvel ordre mondial de 1‘information. Il faut
revoir les paradigmes, accepter le paradoxe interactif du systeme technologique de
diffusion de 1‘information et les répliques de la résistance des cultures. L ‘articulation
systeéme de communication et diversité des cultures regionales est sans doute un
nouvel objectif de la recherche. A ce sujet, la (re)construction de 1‘Europe et la
constitution du « Cone Sud » en Amérique Latine permettront des comparaisons
interessantes.

NOTES

1 PETTRELLA, R.: La mondialisation de la tecnologie et de 1’'économie, Futuribles, n. 135, sep.
1989.

2MIGNOT-LEFEBVRE, Y et M.: La societé combinatoire. Paris: L " Harmattan, 1989.

3 Colloque Sociologie de la Télévision européenne tenu a Beaubourg les 25 et 26 janv. 1990.
4 Chalvon-Demersay , S. et Pasquier, D.: Drdles de Stars, la télévision et les animateurs. Paris:
Ed. Aubier. 1990.

5 Voir em particulier les textes, sous la direction d*A. M. Laulan, réunis dans L entreprise saisie
para lacommunication, vol. 2, MCD-IRESCO, diffusion Librairie Tekhné a Paris.

6 ZARIFIAN, P.: Entreprise, Organisation, Communication, Réseaux, n.41, 1990.
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RESUMO

Wilbur Schramm (1907-1987) adquiriu notoriedade mundial pela atuagdo como consultor
da UNESCO, onde formulou a estratégia de uso da comunicacio de massa para o
desenvolvimento dos paises estagnados do Terceiro Mundo. Ele conseguiu legitimidade
para essa missao como decorréncia do papel decisivo que desempenhou na renovagao
dos estudos comunicacionais em universidades dos Estados Unidos da América. Para
compreender o impacto das suas idéias na sociedade brasileira, o autor percorre o seu
itinerdrio intelectual, vislumbrando as circunstancias que explicam o fendmeno da
“modernizacdo sem desenvolvimento”.

PALAVRAS-CHAVE: pensamento comunicacional — comunicagdo para o
desenvolvimento — Estados Unidos — América Latina — Brasil.

ABSTRACT

Wilbur Schramm (1907-1987) gained world recognition for his work as UNESCO
adviser, where he helped to build a master plan to develop third world poor countries
by using mass media. He got legitimacy in order to accomplish this task as a consequence
of the key role he played as agent of change for communication studies in the American
universities. To understand the impact of his ideas into the Brazilian society, the author
of this paper revised his intellectual background trying to explain the roots of the
phenomenon named “moderninity whitout development”.

KEY WORDS: communication thought — development Communication — United
States of America — Latin America — Brazil.
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Contexto e conjunturas

A‘s relacdes entre comunicacdo e desenvolvimento conquistaram
egitimidade académica somente depois da publicagio do alentado ensaio
de Wilbur Schramm (1964) - Mass Media and National Development - como
produto de uma encomenda feita pela UNESCO — Organizacao das Nag¢oes Unidas
para Educacao, Ciéncia e Cultura (Marques de Melo, 2006).

Antes disso, Daniel Lerner (1958) suscitara aten¢do para o problema ao
teorizar sobre a modernizacdo de sociedades tradicionais enquanto processo
inspirado no histérico modelo europeu. Fundamentando-se nas observacoes
empiricas feitas no Oriente Médio, em paises como Turquia, Egito, Libano, Siria,
Jordania e Ird, esse autor escreveu o cldssico livro The Passing of Traditional
Society (1958).

Bebendo nessa fonte, Schramm esbogava suas teses sobre a comunicagao
como “motor do desenvolvimento nacional”, expondo-as perante o Comité de
Politica Comparada do Conselho Norte-Americano de Pesquisas em Ciéncias e,
posteriormente, divulgando-as na coletanea organizada por Lucien Pye (1963),
sob o titulo Communications and Political Development.

Elas provocaram impacto significativo na comunidade cientifica, sendo
revisitadas na conferéncia que Daniel Lerner e o proprio Wilbur Schramm lideraram
em Honolulu (1964).

Tais andlises centravam o foco no papel da comunicacdo para o
desenvolvimento nacional, resgatando experiéncias de paises emergentes do entdo
chamado “terceiro mundo”’, como China, India e Filipinas.

Entretanto, desde a conjuntura do pés-guerra a UNESCO, enquanto agéncia
da Organizacdo das Nagdes Unidas para Educacdo, Ciéncia e Cultura, vinha se
preocupando com essa questao.

O esfor¢o de reconstrugdo européia, através do Plano Marshall, fora
alicercado em projetos de revitalizacdo dos sistemas nacionais de comunicacao
massiva naqueles paises vitimados pela devastacio bélica. Beneficidrios dos
financiamentos oriundos dos fundos internacionais, os meios de comunicagao
impressa ou eletronica atuaram como suportes indispensaveis para motivar suas
populagdes a retomada do desenvolvimento econdmico, como a Franca e a Itlia.

Baseando-se nas experiéncias de restaura¢do do desenvolvimento em nacoes
conflagradas pela guerra mundial, as liderancas da UNESCO passaram a fomentar
a superagdo do sub-desenvolvimento naqueles outros paises situados em continentes
outrora vitimados pelo colonialismo, especialmente na Asia, Africae América Latina,
cendrios histéricos da pobreza endémica.
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Essas teses desenvolvimentistas da UNESCO foram amplamente difundidas
na América Latina através de traducdes do antolégico livro de Wilbur Schramm,
anteriormente referido. (MARQUES DE MELO, 2004, p. 20).

Seu efeito multiplicador projetou-se em todo o continente, gerando o
movimento intelectual liderado pelo jornalista equatoriano Jorge Ferndndez, fundador
do CIESPAL — Centro Internacional de Estudios Superiores de Comunicacion para
América Latina — locus gerador da corrente de pensamento comunicacional que
pretendia ser um terceira via entre a teoria critica e a pesquisa aplicada (MARQUES
DE MELO & GOBBI, 2002).

Infelizmente, os episddios desencadeados pelo Relatério McBride, nos
estertores da guerra fria, bloquearam as solugdes enraizadas no sistema capitalista.
A vanguarda comunicacional latino-americana orientou-se abertamente pela defesa
de uma “nova ordem mundial de informacao e comunicagdo”. Assim sendo, as
idéias ancoradas no bindmio comunicagao-desenvolvimento (CASMIR, 1991),
tendo como pressuposto a economia de mercado e como requisito a democracia
parlamentar, ficaram de certo modo “‘congeladas”.

A inércia que avassala as institui¢des em crise agucou, nessa conjuntura, o
enfraquecimento da UNESCO (MARQUES DE MELO, 1998, p. 285-404).
Apesar disso, o novo cendrio da globahzagao acelerada (

1989) demandava o resgate da memoria desse episodio histérico, bem como a
retomada de suas idéias fundadoras (ALFONSO, 1996, p. 35-47).

Sem duvida, a celebracio do centendrio de Wilbur Schramm (1907-1987)
representa uma oportunidade historica para o resgate critico das suas utopias. Esta
comunicagdo pretende focalizar a recepcao das idéias desse autor paradigmético
€m nosso pais.

O contexto em que ele atuou e as conjunturas em que viveu podem ser mais
bem compreendidos através de trés obras de referéncia histérica: Citrizom (1982),
Delia (1987) e Dennis & Wartella (2000).

Historia de vida

Wilbur Schramm teve sua trajetéria devidamente reconstituida por autores
como McAnany (1988), Rogers (1994), Chaffee & Rogers (1997). A partir dessas
fontes, € possivel dimensionar cronologicamente seu percurso intelectual, como
relatamos a seguir:

1907 — Nasceu em Marietta, Ohio, mudando-se depois para Virginia, West
Virginia e Kentucky, onde sempre viveu em cidades pequenas, cultivando habitos
refinados, tipicos da cultura do sudeste, que se refletiam em seu comportamento
gestual e também na sua maneira de falar.

1930 — Conquistou o titulo de Mestre em Literatura Americana na
Universidade de Harvard, onde estudou com o filosofo Alfred North Whitehead
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1932 - Obteve o grau de Doutor (PhD) em Inglés na Universidade Estadual
de Iowa, estudando a poética de Henry Wadsworth Longfellow.

1934 — Completou os estudos de pds-doutorado em Psicologia na
Universidade de Iowa, onde foi contratado como Professor Assistente do
Departamento de Inglés, ministrando cursos para redatores de textos ficcionais.

1939-1941 — Publicou inimeros contos em revistas de grande circulagdo
sobre temas do imagindrio ianque, liderando no campus a Oficina de Escritores de
TIowa.

1942 — Alistando-se como voluntario no servico militar, passou a trabalhar
na Biblioteca do Congresso, em Washington, integrando a equipe do Office of
Facts and Figures (OFF), agéncia governamental de propaganda bélica. Colaborou
inicialmente na redagdo das “‘conversas ao pé do fogo” mantidas pelo Presidente
Roosevelt com o povo norte-americano através de cadeia radiofOnica nacional.
Também participou da equipe multidisciplinar que assessorou o governo dos Estados
Unidos a adotar estratégias de comunicacao bélica durante o periodo decisivo da II
Guerra Mundial. Ali conviveu com Harold Lasswell, Paul Lazarsfeld, Carl Hovland,
Kurt Lewin, Margaret Mead e outros proeminentes cientistas sociais.

1943 — Retornou a Universidade de Iowa, onde foi nomeado Diretor da
Escola de Jornalismo, aplicando um plano de reforma curricular que ampliou o
campo de estudos para a comunicacao de massa, introduzindo uma agéncia de
pesquisa de midia e criando um doutorado em comunicagao.

1947 — Assumiu o cargo de Diretor do Instituto de Pesquisa em Comunica¢io
da Universidade de Illinois, onde publica uma colecao de textos bdsicos sobre
teoria e pesquisa em comunicacao, reunindo muitos dos autores com 0s quais
convivera em Washington durante os tempos da guerra. Aproveitando a conjuntura
da Guerra da Coréia, direciona os pesquisadores da sua equipe para o
desenvolvimento de estudos sobre Comnunicagao Internacional, que serviram para
balizar as estratégias do governo dos Estados Unidos no periodo da Guerra Fria.

1955 —Transferiu-se para a Universidade de Stanford, onde assume a direcao
do Instituto de Pesquisa em Comunicagao, lastreado por verbas provenientes da
Fundacdo Ford e da USAID — United States Agency for International Development.
Forma ali uma pléiade de jovens doutores em comunica¢do que assumiriam a
lideranga dos principais institutos de pesquisa do pais e seriam algados ao topo da
comunidade académica da érea.

1973 — Aposentou-se na Universidade de Stanford e aceita o convite da
Universidade do Hawai para dirigir o Instituto de Comunicagao do Centro de Estudos
Leste-Oeste.

1987 — Faleceu em Honolulu, aos 80 anos de idade.

1997 — O livro poéstumo The Beginnings of Communication Study in
America— a personal memoir (Sage) € publicado pelos discipulos Steven Chaffee
e Everett Rogers, que proclamam sua condi¢do de “pai fundador” dos estudos
comunicacionais nos Estados Unidos.
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Itinerario de Schramm no Brasil

O impacto de idéias de Wilbur Schramm, aparentemente, foi pouco expressivo
na América Latina, se tomarmos como referéncia o fato de que apenas dois autores
dedicaram atencdo ao seu protagonismo académico: Toussaint (1975) e Otero
(1997).

Mas, quando examinamos de forma abrangente a dindmica do pensamento
comunicacional na regido, a percepcao € completamente distinta.

A porta de entrada para a difusao das idéias de Schramm na América Latina
foi Quito, Equador, onde a UNESCO instalou em 1959 o CIESPAL — Centro
Internacional de Estidios Superiores de Periodismo para América Latina.

Através dos cursos de Pés-Graduagao, ali promovidos anualmente, desde o
inicio dos anos 60, suas idéias e suas obras circularam profusamente junto a nova
geracdo de professores de jornalismo. A traducdo de duas antologias por ele
organizadas - Proceso y Efectos de la Comunicaciion Colectiva (1964) e La
Ciéncia de la Comunicacion Humana (1965) —alavancou a difusdo do pensamento
desenvolvimentista centrado no potencial educativo dos meios de comunicagao.

Os primeiros jornalistas brasileiros que participaram dos cursos pioneiros
do CIESPAL - Danton Jobim e Luiz Beltrdo, na condi¢do de professores; Ana
Arruda Callado, Sanelva de Vasconcelos, Arael da Costa Menezes, Zita de Andrade
Lima, na condi¢do de alunos — tomaram conhecimento das suas teses, seja pela
leitura dos textos de sua autoria, seja pela freqii€ncia a semindrios ministrados
por seus discipulos, como Paul Deutschman, Wayne Danielson, Malcolm McLean,
John Mc Nelly.

Concomitantemente, suas obras sdo traduzidas para o portugués e editadas
no Brasil. Em novembro de 1964, circula a antologia Panorama da Comunica¢do
Coletiva (Rio, Fundo de Cultura), cujo capitulo inicial € o ensaio “Pesquisa sobre
comunicacao nos Estados Unidos”, onde ele explicita o seguinte postulado: “‘Quando
um pais resolve industrializar-se, aumenta suas comunicac¢des para informar o povo
e motiva-lo” (SCHRAMM, 1964, p. 18)

Enquanto nas emergentes faculdades de comunicacdo o interesse académico
voltava-se para os seus estudos processuais, principalmente a famosa “tuba de
Schramm”, que aplica 0o modelo informacional de Shannon ao campo da comunicacao
humana, nos circulos governamentais o interesse politico focalizava o papel da
comunicagdo coletiva na acelera¢do do desenvolvimento econdmico.

A fonte alimentadora dessa corrente difusionista foi o livro publicado em 1964
pela UNESCO — Comunicacdo de Massa e Desenvolvimento —, cuja edi¢ao
brasileira circulouem 1970, através das Edi¢des Bloch, traduzido por Muniz Sodré
e Robert Lent e prefaciado por Alberto Dines.

A assimilacdo precoce das teses desenvolvimentistas de Schramm (1964)
pelaelite dirigente do Brasil encontra-se documentada enfaticamente no prefacio
de Alberto Dines:
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Este livro, apesar de somente agora estar traduzido para o portugués, ja

tem uma pequena histdria na vida brasileira. A primeira pessoa que nele
falou foi o Ministro Roberto Campos, em 1964. Logo, as suas conclusdes
foram traduzidas e publicadas no primeiro nimero dos Cadernos de
Jornalismo e Comunica¢do editados pelo Jornal do Brasil. Requisitada
por ministros, governadores, secretdrios de Estado e simples
administradores, a publica¢do rapidamente se esgotou, fazendo com que
essas conclusdes fossem reimpressas na mesma publicacdo, dois anos
depois. Agora, Edicdes Bloch publicam ndo apenas as sugestdes
pragmaticas e objetivas, dignas de um estadista, mas as consideracdes
tedricas que as geraram, na certeza de que este venha a ser um livro de
cabeceira e de mesa dos homens publicos. ( p. 20)

Antes disso, uma sintese da sua concepcao sobre a dindmica comunicacional,
como sujeito e objeto dos processos de desenvolvimento, conquistara espaco na
agenda cultural brasileira, através do ensaio “‘O desenvolvimento das comunicagdes e
o processo de desenvolvimento”, incluido na coletanea de Lucien Pye — Comunicagoes
e Desenvolvimento Politico (Rio: Zahar, 1967). Ele constroi a seguinte argumentacao:
“A evolugdo nas comunicagdes € provocada pela evolugdo econdmica, social e politica
que € parte do crescimento nacional. De outro ponto de vista, ela estd entre as principais
causas e agentes dessa evoluciao.” (SCHRAMM, 1967, p. 20).

E mais adiante ganharia espaco no debate puiblico nacional uma fungdo
comunicacional menos estruturante (economicista) e mais relativizante
(comportamentalista), ou seja, o papel dos meios de difusdo coletiva na mudanga
de atitudes da sociedade. Publicados no livro Comunicagdo e Mudanga nos paises
em desenvolvimento” (editado por Wilbur Schramm e Daniel Lerner, Sao Paulo:
Melhoramentos, 1973), seus ensaios “Comunicacdo e mudanga” e “Como os
sistemas dos meios de comunicac¢ao de massa se desenvolvem™ suscitam a atencao
dos cientistas sociais, principalmente daqueles engajados em projetos de
desenvolvimento comunitério.

Autor representativo da corrente hegemonica do pensamento comunicacional,
naquela conjuntura, Wilbur Schramm passou a ser referenciado pelos pensadores
brasileiros da drea. Vejamos alguns exemplos:

Eduardo Diatay Bezerra de Menezes, em seu texto didético “Fundamentos
Sociolégicos da Comunicagdo”, capitulo da coletanea organizada por Adisia S —
Fundamentos Cientificos da Comunicagdo (Petropolis: Vozes, 1973) — apresenta
o modelo de Schramm como “excelente contribui¢ao” ao entendimento do processo
comunicacional, assim justificando:

o modelo que ele propde constitui uma das melhores andlises do processo
de comunicag@o; possui a vantagem de aliar a simplicidade o relevo
atribuido a certos elementos de processo geralmente esquecidos ou
omitidos noutros modelos, como € o caso por exemplo de contexto ou
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sistema sociocultural (que ele chama de “campo de experiéncia”) em que
o fendmeno se da. (p. 167)

Por sua vez, Marcello Casado d‘Azevedo, no manual Teoria da Informagdo
(Petrépolis: Vozes, 1971), utiliza a tuba de Schramm para explicar o conceito de
“repertorio”, ou seja, o conjunto de simbolos conhecidos ou assimilados pelo
receptor.

Sua importancia na comunicag@o pode ser vista no esquema do processo
de comunicacao elaborado por Schramm, onde, focalizando a comunicagao
interpessoal, ele salienta a necessidade de campos comuns de experiéncia
para que o processo se estabelega”. (p. 89)

Também Luiz Beltrdo a ele recorre para ilustrar o conceito de “temporalidade”
nos efeitos da comunicacdo, em seu tratado Fundamentos Cientificos da
Comunicagdo (Brasilia: Thesaurus, 1973). “Esse periodo de tempo é o que
Schramm denomina resposta mediatoria, explicando-a pelo fato de que as
mensagens nos chegam sob a forma de simbolos” (p. 144).

Lido, citado e comentado, suas idéias logo se difundiram pelo territorio
nacional, episédio que desafia hoje os historiadores do nosso campo académico a
inventarid-lo criticamente.

Dialogando com Wilbur Schramm

Como contribuicdo a esse percurso pelas sendas da memoria coletiva, anoto
alguns elementos que podem servir para motivar os jovens pesquisadores no resgate
sistematico da trajetoria daqueles nossos intelectuais organicos.

Minha primeira aproximacao ao universo cognitivo edificado por Schramm
deu-se em 1965, quando freqiientei o curso de Pos-Graduacdo do CIESPAL, em
Quito. Além de haver lido seus textos principais, na disciplina “Processo da
Comunicacao”, ministrada por Bruce Westley, tive a chance de ser aluno de dois
dos seus discipulos prediletos da Universidade de Stanford: Wayne Danielson e
Malcom MacLean, com quem aprendi metodologia da pesquisa em comunicacao.

Recorri a sua literatura ao escrever o ensaio “Comunicacao, Desenvolvimento,
Informacao Rural”, incluido no livro Comunicagdo, Opinido, Desenvolvimento
(Petropolis: Vozes, 1971), valendo-me do conceito de “redes de comunicacdo”
para discutir o estdgio de superacdo do sub-desenvolvimento no caso latino-
americano. Questionava, ali, a validade do modelo que a UNESCO, baseada nas
idéias de Schramm, propusera aos paises do terceiro mundo para alcancar os
patamares das sociedades desenvolvidas. Meu argumento era o de que a América
Latina preenchia as condi¢des minimas, no tocante a disponibilidade das “redes de
comunicacio’”’, mas o continente submergia nas brumas da miséria, da pobreza e da
ignorancia.
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Voltei novamente a Wilbur Schramm em minha tese de doutoramento (1973),
quando estudei o papel revoluciondrio da imprensa na sociedade ocidental. Dele
me vali para fortalecer o argumento, sugerido por McLuhan, em sua Galdxia de
Gutenberg, de que o livro impresso estimulou o desenvolvimento do “espirito de
critica” que respaldou o triunfo da ciéncia, conduzindo a revolucao tecnolédgica.
Serviu-me, nessa argumentacao, sua tese de que ““‘sem a imprensa € possivel que
tivéssemos tido o [luminismo, mas € muito para duvidar que ocorressem um dia a
Revolugdo Francesa ou a Revolucio Norte-Americana” (MARQUES DE MELO,
2003, p. 54-55).

Incursdes mais profundas pelo legado de Schramm eu as fiz durante o estagio
de P6s-Doutorado na Universidade de Wisconsin (1973-1974), quando empreendi
uma jornada de aproximag¢do ao acervo comunicacional do meio-oeste norte-
americano, onde o renomado cientista vivenciou sua transi¢cao da literatura ao
jornalismo, galgando o territério mais amplo da comunicacdo. Encontrei vestigios
do trabalho seminal de Wilbur Schramm na University of Illinois, onde ele criou um
Instituto de Pesquisa em Comunicagao, que o algaria para ocupar, em Washington,
a funcdo de gestor do programa integrado de pesquisa em comunicagdo patrocinado
pelo Congresso dos Estados Unidos, para subsidiar a agao bélica daquela poténcia
emergente durante a Il Guerra Mundial.

O conhecimento holistico, adquirido nessa peregrinagao pelas bibliotecas do
MUCIA - Consoércio das Universidades do Meio-Oeste (Illinois, Urbana-
Chanpaign, Wisconsin, Michigan State, Minessota), permitiu compreender a
penetracdo do ideario shrammiano no contingente de pesquisadores brasileiros
acantonado nos Estados Unidos. Produto dessa observacao € o livro Comunicagdo,
Modernizagdo e Difusdo de Inovagcées no Brasil (Petrpolis: Vozes, 1976),
enfeixando artigos escritos por brasileiros e brazilianistas, onde os postulados de
Schramm e seus discipulos (Berlo, Rogers, Kumata) transparecem com nitidez.

Naquela conjuntura, marcada pelo insucesso das politicas
desenvolvimentistas, o proprio Schramm e sua equipe ja faziam solene auto-critica.
As estratégias aplicadas no terceiro mundo, particularmente na América Latina,
conduziram ao desenvolvimento exponencial das “redes de comunicagdo”, sem que
estas alavancassem o desenvolvimento econdmico-social. Endossando a seqiiéncia
inevitdavel entre a “revolucdo das expectativas crescentes” e a “revolucdo das
frustragdes crescentes”, seus autores reconheciam que, nas sociedades cujas elites
obstaculizavam a distribui¢ao de renda, e conseqiientemente a melhoria das condicoes
de vida das maiorias empobrecidas, ndo havia mudancga social.

Esse processo de “moderniza¢ao sem desenvolvimento” estd documentado
no meu livro Subdesenvolvimento Urbaniza¢do e Comunicagdo (Petrépolis:
Vozes, 1976).

Depois de revisar a argumentacdo empregada por Wilbur Schramm e
endossada pela UNESCO, concluo enfaticamente:
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[...] tanto o Brasil como os seus mass media ainda estao em processo de

desenvolvimento. Talvez novos estdgios de transformacdes socio-
econdmicas possam assegurar aos mass media papel mais saliente no
estimulo a participagdo (politica e comunicacional) dos individuos no
processo de modernizacdo em curso, bem como nos seus beneficios
sociais (participacio econdmica e psicoldgica). Todavia, as experiéncias
histéricas tém demonstrado que essa fungio os mass media sé
desempenham quando especialmente acionados para tal e ndo por si
mesmos|...]. (p. 35)

Foi justamente nessa primeira vivéncia nos campi norte-americanos que
vislumbrei a outra faceta de Wilbur Schramm: a de historiador das ci€ncias da
comunicagao.

Recorri aos seus artigos sobre a evolucao dos estudos de jornalismo nos
Estados Unidos, escritos no periodo compreendido entre 1935 e 1955, quando
Schramm militou nas escolas de jornalismo de Iowa e Illinois. Em 1947, ele concitava
a comunidade académica norte-americana a renovar a educacao dos jornalistas,
sugerindo trés providéncias simultaneas: a) ampliar o universo cognitivo das escolas
de jornalismo, para transformé-las em escolas de comunicacao; b) promover os
estudos de jornalismo do nivel de Graduacao para Pos-Graduacao, no sentido de
incluir os diplomados em outras dreas do conhecimento, formando jornalistas
especializados; c) retirar os estudos do jornalismo do campo das letras e artes para
inseri-los no mundo das ci€ncias sociais.

Tais propostas constam do ensaio que publiquei na Revista da Abepec (vol.1,
n. 2, 1975), sob o titulo “Pds-graduacdo nos Estados Unidos: experiéncias aplicaveis
as escolas de jornalismo e de comunicagdo da América Latina” (p. 11-36).

Continuei a acompanhar os escritos de Schramm sobre o desenvolvimento
da pesquisa em comunicagdo, destacando particularmente seu artigo para o Journal
of Communication (1983). Nessa edicao especial denominada “Ferment in the
field”, ele defende a tese de que a disciplina Comunicacao tende a se transformar
no pélo de um campo multidisciplinar compreendendo uma vasta Ciéncia do Homem,
justamente para dar conta do complexo mundo vislumbrado pela emergente
Sociedade da Informacao.

De certo modo, essa perspectiva foi adotada na International Encyclopedia
of Communications (4 volumes), por ele inspirada, a pedido de seus editores
Erick Barnouw e George Gerbner (New York, Oxford University Press, 1989).

A publicacdo do livro péstumo The Beginnings of Communication Study
in América: a personal memoir (London: Sage, 1997) me fez retomar o contato
com sua plataforma de resgate do pensamento comunicacional, sem divida muito
util para consolidar o projeto de reconstituicio da memoria das ciéncias da
comunicacao na América Latina.

Tanto assim que um dos seus principais herdeiros intelectuais, Steven Schatffe,
co-autor, juntamente com Everett Rogers, do acervo memorialistico que ele deixou
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inconcluso, assinalou, generosamente, na dedicatdria do volume antes referido: “Prof.
Marques de Melo perhaps will wrote the History for Souh America that Professor
Schramm wrote for North America” (Stanford Univerity; February, 19, 1998). Duvido
que tenha competéncia para tamanha empreitada, mas confesso que tenho procurado
estimular vérios pesquisadores da nova geragdo a trilhar pela rota vislumbrada pelo
ilustre cientista norte-americano, cuja memoria reverenciamos neste evento.

NOTAS

1 Comunicagdo apresentada a mesa redonda “O pensamento de Wilbur Schramm: projecdo
para os estudos da comunicagd@o para o desenvolvimento”, durante o Semindrio Schramm: 0s
paradigmas da comunicag@o para o desenvolvimento, promovido pelo POSMEX — Programa
de P6s-Graduagdo em Extensdo Rural e Desenvolvimento Local da Universidade Federal Rural
de Pernambuco. Recife, 21 de maio de 2007.
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RESUMO

Os grupos midiaticos regionais que se configuram e operam em rede constituem objetos
relevantes de uma vertente contemporanea da pesquisa em comunicagdo. A relag@o
entre midia regional e desenvolvimento das localidades e regides requer investigacao,
particularmente no que diz respeito a projecao e visibilidade alcancada pelos atores e
instituicdes atuantes nos espacos delimitados por esses grupos. O trabalho parte dos
conceitos de midia regional e desenvolvimento e estuda o caso da TV TEM. Baseado
em pesquisa bibliografica e documental, observagfo sistematica de contetido e entrevistas,
trata-se de pesquisa qualitativa, de carater descritivo, que utiliza o estudo de caso como
estratégia de investigacao. Esses meios atendem as demandas sociais por comunicagao
de proximidade e, portanto, estruturam-se comercial e tecnologicamente, empenhando-
se na configurac@o de blocos geoestratégicos que delimitam segmentos de mercado.
Estudar as configuragdes desses veiculos requer aten¢io a tecnologia, regulamentacao,
profissionalizac@o de equipes, contetidos e arranjos comerciais.

PALAVRAS-CHAVE: midia regional — televisdo — desenvolvimento econdmico —
TV TEM.

ABSTRACT

The regional mediatic groups which configurate and operate in network constitute
relevant objects of a contemporary communication research slope. The relation between
regional media and regions and locality development requires investigation, mainly in
which refers to projection and visibility achieved by actors and actresses and active
institutions in spaces delimitated by these groups. The work starts from regional media
and development concepts and it studies the TV TEM case. Based on documental
and bibliographical research, systematic observation of content and interviews, itis
qualitative research of descriptive level which uses the case study as an investigation
strategy. These means are led to social demands through communication proximity
and, therefore, are structured commercially and technologically, focusing in
geostrategical blocks which delimitate trade segments. Studying the configuration of
those means requires attention to the technology, rules, team professionals, contents,
and trade arrangement.

KEY WORDS: regional media — television — economic development— TV TEM.
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1. Regiao e Midia Regional

No panorama atual da comunica¢do mididtica, merecem destaque os
grupos televisivos ou radiofonicos que se estruturam a partir do contexto
daregionalizacdo. Essas configuracOes regionalizadas podem ser constatadas nas
orientagdes e caracteristicas da producao noticiosa e de outros programas, nas
atividades culturais, mas, também e principalmente, nos investimentos e estratégias
de mercado dos grupos de midia que configuram seus arranjos em perspectiva
regional, resultado de um “deslocamento” de atividades produtivas — a partir da
globalizacdo econdmica e cultural — a constituir “um outro territério” (ORTIZ,
1999), o qual, acreditamos, pode ser pensado a partir da perspectiva relacional
entre midia e desenvolvimento.

A delimitacdo de drea de atuacdo desses veiculos respeita, claro, o fator
espaco que, por sua vez, estd condicionado as possibilidades de produgado e
distribui¢do de informacdes (jornalisticas, publicitrias e de servicos). Logo,
producdo e distribuicdo estdo condicionadas a estrutura tecnolégica, mercado
potencial para a captagd@o de publicidade, capacidade de estabelecer sintonia com
as audiéncias e formacao de equipes profissionais que tenham —de fato —condi¢des
de lidar com as nuancas regionais.

ATVTEM!, nosso caso, cobre uma drea de 317 municipios da regido Centro-
Oeste paulista e um no Norte do Parand. Esse € o espago geografico para o qual o
veiculo tem condi¢des de, efetivamente, distribuir o sinal e audiéncia. E, também, a
area para a qual se delimitaram estratégias para a captacao de publicidade que
fomentard as producdes. Respeita, ainda, as caracteristicas dos publicos locais e
regionais que devem, de alguma forma, ver-se inseridos ou privilegiados na e pela
programacao do veiculo.

Dentro de dada 4rea geogréfica, o veiculo obedece a um “desenho” que aqui
chamaremos de bloco geoestratégico. Pensar a denominagdo solicita que nos
atenhamos primeiro a defini¢do de regido. Mas o que é uma regiao?

Regido, segundo a Enciclopédia Einaudi, “é um sistema de fluxos e de
lugares” (1986, p. 174). Este inicio nos € particularmente ttil, porém complexo.
Evoca, ao mesmo tempo, a no¢do de espago (lugares), remete a perspectiva
transacional (fluxos) e, ainda, convida a uma visao sist€mica que deve, imediatamente,
ser vista a partir das contradicoes.

A questao do espaco leva, incontinenti, a geografia, notadamente com relagao
ao aspecto territorial. Santos (2004, p. 21) propde a defini¢dao do espago como
“um conjunto indissocidvel de sistemas de objetos e de sistemas de acdes”. Para
além da rubrica geografica, o autor enfatiza a
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[...] racionalidade do espaco como conceito histdrico atual e fruto, ao
mesmo tempo, da emergéncia das redes e do processo de globalizacao.
O contetdo geogrifico do cotidiano também se inclui entre esses
conceitos constitutivos e operacionais, proprios a realidade do espaco
geogrifico [...] (p.22).2

A regido € um espaco funcional ndo caracterizado pela uniformidade das
paisagens ou das producdes humanas, mas pela uniformidade das trocas e fluxos
que unem os varios elementos por meio, inclusive, do mercado. Pressupde uma
combinag¢do de fendmenos e, portanto, de critérios. Pode, ainda, ser resultado de
um conjunto de percepgoes.

Sousa explica que:

[...] o termo regional, a exemplo de muitos outros que viraram moda,
perdeu forga explicativa: precisa ser resgatado, reconstruido,
ressignificado. Nao pode ser pensado apenas pelo consenso imposto
pela dimensao espacial. Ha fatores de toda sorte (politicos, econdmicos,
sociais, tecnoldgicos, culturais) determinando seu destino. E uma
construcao social importante. (2006, p. 10)

Sem duivida, € preciso ter em conta a extrema diversidade de experiéncias
sucessivas ou concomitantes que constituem a regido. Essas experiéncias, € certo,
ndo sdo indiferentes as condicdes de produgio e distribuigcao do trabalho, dos servigos
e das pessoas.

Esse espaco torna-se, entdo, um principio relativamente abstrato, de contornos
e contetidos incertos, que se pode definir, sobretudo, pelas suas contradi¢des, no¢ao
modelada pelas situacdes, os debates, os conflitos que caracterizam um periodo e
um lugar. Daf a visdo de Santos de que o espago —e para nds, aqui, a regiao — € um
sistema e, como tal, suas contradi¢des sdo performantes na vida de individuos,
institui¢des e instancias de poder, incluindo-se ai os veiculos de comunica¢ido em
sua atividade sécio-técnica.

No estudo da midia, ha que se considerar o espago geogréfico, delimitado
pelos veiculos de comunicagao e suas possibilidades de cobertura (jornalistica,
comercial, tecnoldgica), mas também os espagos e os fluxos das acdes sécio-
produtivas (cidadaos, empresas e outras instituicdes). Espaco em que elementos
culturais, sociais, politicos € econdmicos se interconectam. Com relacdo a questao,
respeitamos as colocagdes de Marques de Melo, com referéncia ao fendmeno da
regionalizacdo midiatica:

Por mais que tenhamos concentrado o foco da andlise nas peculiaridades
comunicacionais do fendmeno, nunca deixamos de considerar sua
complexidade organica, resultante das injungdes de ordem politica, cultural
ou econdmica. (2006, p. 17)
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Para este propésito (que também € o de, antes, introduzir as questdes e
menos de esgota-las) *, chamaremos de bloco geoestratégico ao espago demarcado
pelos veiculos de comunicag@o que operam em uma perspectiva regional. Essa
operacdo €, notadamente, delimitada por questdes de alcance da difusdo (drea de
cobertura e respectiva tecnologia para esse alcance), aten¢ao aos estabelecimentos
e as dreas de influéncia (dos anunciantes e consumidores as instituicdes, sejam elas
representativas de poder politico, social, econdmico e cultural).

Por ora, chamaremos um veiculo regional (ou regionalizado) de uma
organiza¢ao fundada na perspectiva de uma drea de influéncia: circulagcdo de bens
materiais, geradora de especializacdes e de complementaridades/formas sociais
da troca. Dependente, em maior ou menor medida, do exercicio do poder e da
autoridade social, inclinada ao mercado de bens e servigcos. Leva em conta,
também, a extensdo das dreas, o perfil demogréfico e (ou especificamente) de
urbanizagdo e as vantagens coletivas da utilizacdo de determinado espaco e
determinadas estruturas. Mas, seria a regionalizacao o resultado de processos
politicos, histéricos ou de mercado?

Na Enciclopédia Einaudi, encontramos que

[...] A tradi¢do, estabelecida em particular pela geografia no principio
deste século, transmitiu o habito de juntar um adjectivo a palavra ‘regiao’,
a fim de qualificar deste modo o grupo de fendmenos que traduzem a
unidade territorial. Regides naturais, regides histdricas, regides
econdmicas, regides administrativas, regides urbanas... e algumas outras
sdo habitualmente diferenciadas. E um exercicio aparentemente facil, mas
que deixa totalmente por resolver a andlise das relacdes entre as ordens
deste modo reconhecidas e que se baseia na prépria validade das
designacdes escolhidas. Nao vamos analisar a diferenga entre regides
naturais e regides humanas, que merece ser estudada a parte. Mas qual o
significado, de acordo com esta terminologia, da diferenga entre regiao
‘econdmica’ e ‘histdrica’, sendo uma concepg¢ao restritiva e errdnea de
duas disciplinas? (1986, p. 162)

Detemo-nos, a0 menos momentaneamente, na categorizagdo feita por
Marques de Melo, de maneira bastante especifica e com atengo aos determinantes
geo-politicos*. Extraimos daf a defini¢cdo de midi-regido que, de acordo com o
autor, é

agrupamento formado por municipios ou trechos contiguos, dentro de
uma mesma unidade federativa, ou adjacentes, cuja integragdo foi
determinada por fatores aleatdrios ou conjunturais. (p. 20)

Se aregionaliza¢do marca, de certa perspectiva, o panorama mididtico, a

discussdo sobre midia regional remete a reflexao sobre o resultado de convergéncias
econdmicas, sociais, comunitdria e de processos culturais. Midia regional —ou um
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grupo mididtico regional - esta diretamente ligado a certas tendéncias, quais sejam
politicas, econdmicas e culturais de determinada regidao. Regionalizar consiste,
portanto, em um movimento que propde inser¢do e demanda arranjos socio-
produtivos que reflitam a necessidade de, no caso da midia, representar identidades
regionais, mas também desenhar a geografia de um mercado, atendendo, a um s6
tempo, produtores e consumidores — de bens materiais aos simbolicos, da
informagdo jornalistica ao entretenimento. Ou, ainda, criar “comunidades regionais
de desenvolvimento” (SIMOES, 2006, p. 22).

Uma vocagao regional, nesse caso, seria caracteristica marcante nas producoes
de grupos de midia que se pretendem regionais. E essa pretensao deve ser entendida
como o empenho em novas articulagdes, novos movimentos requeridos pelas
disjun¢des/conjungdes do contexto globalizagao/regionalizagdo, seja de individuos
particulares, seja de organizagdes publicas, politicas, comerciais e, especialmente,
damidia. Um grupo midiético regional articula-se a partir dos territorios culturais e
econdmicos. Atua no processo de regionalizacdo levando em conta as
especificidades, incluindo-se ai os investimentos necessarios a relagdo prestadores/
usudrios de servigos informacionais, o que solicita um olhar sempre relacional ao
privilegiar um estudo de midia regional.

Tais grupos de midia poderiam materializar, de fato, a idéia do regional a
partir do momento em que se comprometem com producgdes e noticias, tanto na
esfera das identidades, quanto na esfera de mercado. Investimentos em tecnologia
eficiente, composi¢do de quadros profissionais e constru¢do de grades de
programacao t€ém demonstrado a preocupacdo de empresarios de midia na
estruturacdo de um mercado mididtico regional:

One such outstanding change is the fact that communication,
particularly television, influences not only politics, culture and
education, as we all know, but also other new sectors such as finance,
industrial production, science, social welfare, health etc. (MORAGAS
SPA; GARITAONANDIA, 1995, p. 7)

Acrescentamos ao pensamento dos autores a questao da visibilidade e da
proximidade. A televisdo, particularmente aquela que delimita contornos regionais,
pode estabelecer com mais facilidade, acreditamos, vinculos com as comunidades,
amedida que d4 visibilidade a servicos e produtos — necessarios, em boa medida,
ao bem-estar dos cidaddos —, e problemas e institui¢des — esferas representativas
dos publicos.

Os procedimentos metodoldgicos deste trabalho baseiam-se em técnicas de
pesquisa bibliogréfica e documental e estudo de caso. Na bibliografia, procuramos
privilegiar as fontes de material que se relacionam ao tema. Na pesquisa documental,
utilizamos informagdes estatisticas € comunicagdes publicadas em veiculos da Rede
Globo de Televisdo e no site da TV Tem, além da observagao sistemdtica de contetdo.
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2. ATV Regional
Na tentativa de conceituar o universo da televisao regional, Cruz esclarece:

Uma das dificuldades € que seria preciso definir em termos de alcance das
ondas de TV o que € uma “regido”, tarefa um tanto complicada visto que a
possibilidade de se expandir o sinal por microondas ou satélites vincula o
conceito as limitagdes tecnoldgicas e econdmicas. (1996, p. 160)

Bazi, em sua pesquisa sobre a televisao regional, considera “televisao regional
aquela que retransmite seu sinal a uma determinada regido e que tenha sua
programacao voltada para ela mesma” (2001, p. 16).

Para conceituar “regiao” e “regional”’, o autor se ap6ia em Correia (1991),
paraquem ‘“o termo regido nao tradicional apenas na geografia, mas estd inserido
no linguajar do homem comum e, nos dois casos, estd ligado a no¢ao fundamental
de diferenciacdo de drea”. Busca também em Pierre Bourdieu (1989) a sugestao
para

pensar o regional como um campo, uma vez que além de representagdes
mentais (lingua, sotaque, dialeto, carater etc.) existem as representagdes
objetais em coisas (emblemas, bandeiras, hinos, indumentdrias etc.) e em
atos-estratégia de manipulag@o simbélica, com o objetivo de determinar
representagdes mentais que funcionam na pratica e sdo orientadas para
a produgdo de efeitos sociais. (2001, p. 16)

Moragas Spa, citado pelo autor, diz que

el proprio concepto de “television regional” se ha utilizado com
frecuencia para presentar um modelo de television al que se supone
reservada la informacion local y el folklore. Por outra parte, la misma
idea de regional se ha unido, en la mayoria de casos, al costumbrismo
y a la mera descentralizacién administrativa. (MORAGAS SPA, apud
BAZI, 2001, p. 15)

O autor levanta uma questdo que nos interessa particularmente, quando
enfatiza que a proposta de regionalizacido pode nem sempre significar que o ptiblico
espectador terd a garantia de se ver representado na programacao das redes. Para
tanto, recorre a Bastos da Silva (1997), que assevera:

[...] as tevés regionais por uma série de questdes procuram dar cobertura
maior para a cidade mais importante de sua regido. Este fato tem gerado
muitas criticas e discussdes sobre o papel que as emissoras deveriam
prestar para a regido. As empresas se defendem afirmando que néo
possuem equipes suficientes para realizar uma cobertura cabal ou as
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vezes nao se justifica enviar uma equipe para um municipio muito distante
sem haver maior razdo. (BAZI, 2001, p. 16)

A isto, acrescentamos a visao de Simdes, quando apresenta critérios para a
caracterizacdo de uma tevé regional, quais sejam:

[...] sua localizagdo geografica, auséncia de participacdo em uma rede
suprarregional, quantidade de comerciais ou quantidade de programas
produzidos por afiliadas, quantidade de comerciais ou programas
produzidos por cada afiliada (e qualidade e durag@o/tempo destes
programas). (2006, p. 28)

Bazi ainda esclarece que o contexto da globalizacio dos meios de comunicagao
“proporciona as empresas do ramo, no caso a televisdo, ampliar seus horizontes
publicitdrios e sua abrangéncia” (2001, p. 17). Essa questdo € peculiarmente
importante para nossa investigacao.

Fernandes e Oliveira frisam:

A implantagdo de uma emissora regional de televisdo faz parte de um
processo econdmico, politico e técnico, que se inicia com a verificagdo
da viabilidade econdmica da emissora por meio de projecdes da captacao
de investimentos por parte dos agentes econdmicos regionais, depois
passa pela percepcdo da sua capacidade de inserir-se na comunidade
regional como um intermedidrio entre a sociedade e as autoridades, e,
ainda, depende das condi¢Oes de transmissdo de sinais e da velocidade
com que uma equipe de reportagem serd capaz de deslocar-se por essa
regido. (2006, p. 129)

A importancia dos fatores econdmicos € 6bvia. Da verificacao do potencial
de producdo e consumo de determinada regido dependerd o processo de captagao
de andncios publicitdrios. Conhecer o perfil dos consumidores e anunciantes
potenciais € imprescindivel. Industria, agronegocio, turismo e comércio varejista
(este, o principal foco para comercializacdo de espacos publicitdrios) empregam
grande contingente de consumidores de bens e servigos. “Os recursos advindos
dos antincios publicitdrios sdo a forma encontrada pelas emissoras de televisao
para financiar seus investimentos e gerar o lucro” (p. 131).

Jaainser¢do de um veiculo de comunica¢io na comunidade regional depende
do seu envolvimento nas questdes importantes para ambos. Depende, em boa
medida, do investimento em producdes jornalisticas. Através do trabalho de
reportagem, podem-se destacar personagens e acontecimentos importantes para
determinada regido, caracterizando uma revisao da relagao com o publico, uma vez
que o material difundido poderd, em certa medida, criar ocasides de consumo.
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Alguns veiculos (como € o caso da TV Tem) lancam mao de outras estratégias
de envolvimento com localidades e comunidades dentro da regido onde atuam.
Campanhas de cunho social (Cidade Limpa, por exemplo) e eventos esportivos
(tais como campeonatos —a Copa TV Tem de Futsal e Natag@o) sao bons atrativos
para o publico. Imediatamente, a identifica¢do com o veiculo € fortalecida.

Essarelagdo perspectiva entre instalag@o e desenvolvimento mididtico e o
desenvolvimento de localidades e regides parece-nos interessante. Arevista Mercado
Global’ abriu sua edigdo do terceiro semestre de 2003, ano em que surgiu a TV
Tem, com texto que acentuava:

Nenhum veiculo de comunicag¢ido encurta mais a distancia entre
consumidores e produtores de bens e servigcos do que a TV. Por isso,
quando ela se instala numa comunidade, pode-se ter a certeza de que a
economia local vai dar um salto. (2003, p. 1)

A carta ao leitor ainda enfatizava ser preciso percurso extenso até se inserir,
de fato, no contexto politico, econdmico e cultural da comunidade:

E necessdrio seguir padrdes de qualidade, funcionamento,
desenvolvimento de recursos humanos e investir pesado em
equipamentos e instalagdes para proporcionar ao mercado local
programagao, jornalismo, comercializagio, envolvimento com eventos e
festas locais e exceléncia na transmissao do sinal da emissora por toda a
sua area de cobertura, que deve ser definida a partir de caracteristicas
culturais, demograficas e econdmicas homogéneas (2003, p.1).

E necessario observarmos também que a mesma Mercado Global frisa que

Existe um padrao de qualidade na televisao brasileira.

E esse padrao é o Globo. Porque a Globo tem a programacgao de maior
respeito ao telespectador e a cultura brasileira.

Sempre levando a maior qualidade com a maior responsabilidade.
Padrao Globo de qualidade. O que é bom para os telespectadores € bom
para os consumidores. E melhor ainda para os anunciantes. (p. 1)

Em agosto de 2002, na Camara Americana de Comércio, em Sa@o Paulo,
dois mil profissionais — executivos de midia de agéncias e anunciantes —, reuniram-
se na 6° Feira de Eventos & Projetos Regionais da Rede Globo de Televisao. A
intencdo do evento, dedicado as oportunidades de midia e promogdes regionais do
Pais, € de “promover o conceito de regionalizacdo da comunicacao de marketing,
seguindo estratégias de micromarketing” (idem).

No editorial da Revista About Midia, edi¢do especial dedicada a Feira,
intitulado “Sintonia Fina”, o diretor Rafael Sampaio diz que
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Ainda estamos longe da imensa quantidade de microrregides
mercadoldgicas como as existentes no gigantesco mercado norte-
americano... Mas ja temos um mercado suficientemente complexo e
diferente para justificar um amplo elenco de abordagens regionais, seja
em fun¢do de habitos e costumes da populagdo, seja devido as diferencas
de concorréncia e estratificacdo de consumo, seja para atender a
sazonalidades diferenciadas.

A sintonia fina de mensagens, midias e esfor¢os de “vivencializa¢do”
de marcas e empresas demanda que, mesmo para marcas de cardter
nacional e razodvel equilibrio de presenca e for¢a de mercado, a
coexisténcia de um bem orquestrado plano de esfor¢os nacionais e
regionais seja condi¢do sine qua non de conquista e permanéncia do
sucesso (2002, p. 3).

O texto destaca que

[...] até as mais poderosas e consolidadas marcas e empresas nacionais
tém diversos pontos de maior pressdo da competicdo ou, mesmo, de
fraqueza relativa que precisa ser combatida. Sem falar da possibilidade
de aumentar ainda mais a presenca média em mercados nos quais as
condigdes lhes sejam mais favoraveis.

E para justificar seu titulo, assegura que, no caso das marcas em processo de
conquista de presenca nacional,

[...] a sintonia fina com os mercados que foram selecionados para o jogo
competitivo € essencial para maximizar o efeito dos investimentos em
comunicagao.

As multiplas oportunidades de midia, eventos e projetos especiais da
Rede Globo de Televisao — de mercados tao grandes como Sao Paulo ou
Rio de Janeiro as regides pioneiras do interior brasileiro — representam o
mais amplo elenco de oportunidades de contato com os muitos brasis
que convivem em nossa nacao continental.

Na disputa por fatias de mercado, a abrangéncia da cobertura e a adequacio
de contetdos sao fatores primordiais no momento de escolher as oportunidades de
midia mais atrativas aos olhos dos anunciantes. Assim, as ateng¢des recaem sobre
eventos e campanhas relacionadas ao dia-a-dia das comunidades regionais e locais.

No quesito desenvolvimento de planos e estratégias de regionalizacdo, outro
aspecto que se destaca € o fato de as afiliadas trabalharem em conjunto na
elaboracdo de propostas comerciais para empresas que desejam se aproximar do
publico consumidor de regides especificas do Pais. Em 2003, a unido das afiliadas
no interior de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e parte do Nordeste buscaram
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encampar iniciativas desse género para “buscar alternativas que possam otimizar
a aplicagdo dos recursos” (2002, p. 4).

Os projetos regionais acabam por se tornar atrativos, uma vez que garantem
altos niveis de visibilidade para as marcas, sem perder de vista o vinculo com as
diversidades regionais, porém com custos acessiveis.

A Rede Globo, com mais de trinta anos e buscando afirmagao da qualidade
como emissora aberta no Brasil, inseriu sotaques regionais em sua programacao,
por meio de coberturas jornalisticas de eventos que marcam o cotidiano das
comunidades e da abertura de horarios para que as emissoras desenvolvam atragoes
proprias, haja vista o processo de descentralizacdo da atividade econdmica,
responsdvel pela elevacao dos indices de potencial de consumo das diferentes regides
do pais. Conhecer potencialidades de cada mercado torna-se cada dia mais
prioridade para agéncias, produtoras ou anunciantes envolvidos com a comprae o
planejamento de midia.

Em 2002, a drea de comunica¢cdo mercadoldgica e planejamento da
Superintendéncia Comercial da Rede Globo distribuiu um book dedicado
exclusivamente a programacao local. Junto com o catdlogo de eventos e projetos
regionais, o intuito do material foi o de atender a demandas dos executivos de
marketing e de midia concentrados em Sao Paulo. Dividido por regides, o
material permite conhecer atracdes das afiliadas nos horarios destinados a
programagao regional.

A Rede ainda prioriza pesquisas e analises, no intuito de transformar nimeros
do Ibope em informagdes sobre os rumos que devem ser conferidos a grade da rede:

Uma das grandes dificuldades na execugdo dessa tarefa, principalmente
quando se considera a atividade das afiliadas, € justamente lidar com a
diversidade de cada uma das regides do Pais. “Independentemente do
mercado em questao, temos de assegurar a homogeneidade de linguagem
e de conhecimento técnico dos profissionais”. (2002, p. 7)

3.ATVTEM

Em setembro de 2002, as TVs Progresso (Sao José do Rio Preto), Alianca
(Sorocaba) e Modelo (Bauru), afiliadas da Rede Globo, foram compradas das
Organizagdes Globo pelo empresario J. Hawilla, dono da empresa de marketing
esportivo Traffic e da produtora TV7. Em maio de 2003 inauguraram suas novas
marcas, logomarca e programacao visual e, com mais uma emissora em Itapetininga,
passam a formar a “TV Tem, a TV que tem vocé”, slogan do grupo de emissoras. °

O objetivo foi unir quatro TVs em uma rede com a possibilidade de oferecer
maior escala para os anunciantes do interior paulista. As quatro emissoras
retransmitem o sinal da Rede Globo de Televisdo com inser¢des de programagao
local para 47% da area do Estado de Sao Paulo, atingindo uma média de 7,5
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milhdes de habitantes em 117 mil quildmetros quadrados.” Essa populag@o consome
anualmente cerca de US$14 bilhdes e caracteriza 5,29% do IPC (Indice Potencial
de Consumo) nacional, ou seja, de cada R$100,00 gastos no Pais, R$5,29 sdo
gastos na regido coberta pela TV Tem. O consumo per capita é de R$6.270,00,
valor 26% superior a média brasileira. A renda média mensal nessa drea € de
R$2.462,00.

A-regido é privilegiada pelo entroncamento hidro-rodo-ferroviario. Rodovias
como Marechal Rondon, Castello Branco, Washington Luiz, Anhangiiera e
Bandeirantes interligam o Estado as demais regides brasileiras e ao Mercosul e,
juntamente com a hidrovia Tieté-Paran4, sao responsaveis pelo escoamento de 49
toneladas de produtos, diariamente.

Os diversos pdlos dessa regido fomentam negdcios nos diversos setores. Os
destaques ficam para o agronegécio® - que movimenta R$35,3 bilhoes -, parques
industriais (cerca de 70 mil industrias, 7% do PIB nacional), o turismo e o comércio
varejista. O fluxo de aproximados 100 mil estudantes distribuidos pelas varias
universidades e faculdades da regido gera cerca de R$130 milhdes mensais
(www.temmais.com, 1/mai/2006).

Segundo André Barroso, diretor executivo da TV Tem, em entrevista a Revista
Tela Viva, “Com a estruturacdo em rede, podemos fazer vendas interpracas. Antes
ndo havia foco para o anunciante médio poder se desenvolver naregiao” (2003, p.
28-29).

Para poder atingir o mercado anunciante diluido nessas localidades, a rede
criou unidades de producdo e vendas nas principais cidades que estdo distantes do
municipio gerador. Além de uma unidade que j4 existia em Marilia, abriu outras em
Ourinhos, Botucatu, Jundiai, Aracatuba e Votuporanga. Segundo Barroso, a
pretensao foi abrir mais unidades para que as equipes comerciais mais proximas do
empresario local tivessem “maior afinidade com o mercado”. Para aumentar a
cobertura comercial o rol de contatos contratados aumentou de 22 para 36.

O trabalho junto a midia do interior foi intensificado, principalmente com as
agéncias de publicidade, para que se garantisse a permanéncia de anunciantes na
regido. Para atrair novos anunciantes, a estratégia foi mostrar a projecao de mercados
regionais na capital. A rede também adquiriu cotas de produgao junto as produtoras
locais para vender aos pequenos anunciantes.

A drea coberta pela TV Tem assim fica:

—Domicilios com aparelhos de TV: 2.090.088;

— Telespectadores potenciais: 6.942.601;

— Indice Potencial de Consumo: 5,293%. °

Dentro da programacao, a proposta do regional fica caracterizada nas seguintes
producdes:

—“Tem Noticias”: proposta de jornalismo comunitario em duas edi¢des. A
emissora afirma abrir espago para a populacdo “reclamar seus direitos e expor seus
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problemas, sem esquecer os fatos que movimentam o dia da comunidade”. E exibido
de segunda a sédbado, as 12 e as 19 horas;

—“Terrada Gente™”: exibido aos sdbados, 9 da manha, mostra a pesca esportiva
e discursa sobre a possibilidade de usufruir da natureza mas colaborar para sua
preservacao;

—“Revista de Sdbado”: agenda eletronica da regido, traz atragdes dos finais
de semana (musica, eventos, shows, teatro e estréias do cinema). Ha quadros como
“Solta o Som”, que dedica um espago as bandas regionais, e “Agenda Cultural”,
com dicas para programas de sdbado e o domingo. E exibido aos sabados, ao
meio dia;

— “Nosso Campo’’: abre espaco ao agronegdcio. Mostra a importancia da
regido nesse setor, avaliando também a producdo e comercializacao dos produtos.
O programa vai ao ar aos sabados, as 8h40 da manh3;

— “Giro Sao Paulo”: programa dedicado a mostrar “a cara e o coracao do
Estado, por meio da riqueza cultural das cidades, mostrando as obras e vida dos
artistas”. Destaca curiosidades e roteiros turisticos, além da histéria regional. E
publicado aos sdbados, as oito horas da manha.

—“Jogo de Cintura™: voltado primeiramente ao publico feminino. Programa
de variedades, dedicado a moda, comportamento, dicas. E exibido aos sabados,
11 horas."

As produgdes locais passam a ser mais constantes e t€m o objetivo de
aumentar a identificacdo com o publico e com o anunciante. A proposta de jornalismo
darede € noticiar problemas dos cotidianos locais. No estilo do SPTV, produzido
pela TV Globo de Séo Paulo, o jornalismo da TV Tem produz matérias sobre
politica, problernas sociais e de infra-estrutura etc. E objetivo, ainda, participar dos
noticidrios nacionais, através de matérias produzidas inicialmente para as duas edicdes
do Tem Noticias e que podem ser exibidas no Jornal Nacional ou Jornal da Globo.
Ha, também, flashes durante toda a programagao do dia, no TV Tem Informa.

Por outro lado, arede desenvolve contetidos que possam ter for¢a na regido.
Peculiaridades locais e regionais como rodeios, campeonatos esportivos (Copa
TV Tem de Futsal, disputada por equipes representantes das cidades da regido;
criacdo de nicleos esportivos para o ptblico jovem) e atividades ligadas a promocao
da cidadania (A¢ao Cidadania, apoiando servicos de plantao médico e para retirada
de documentos) e de entretenimento (Recrianca) sao incluidos na programagao.
Em breve, serd langado o Basquete Trés (basquete de rua) e as partidas serdao
disputadas nas diversas cidades da regiao, comecando por Botucatu.

Por outro lado, chama-nos a aten¢do, na observacao do conteudo da TV
Tem, a concentrag@o das producdes nas cidades em que a emissora tem escritorios:
Bauru, Marilia, Botucatu e Ourinhos e imediacdes, principalmente a produgao
noticiosa. Obviamente, isso responde ao imperativo das possibilidades que as equipes
de reportagem tém de se locomoverem até determinadas distancias.
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Assim, na produc¢do de material noticioso referente ao cotidiano, tais quais
fatos respeitantes a administragdes publicas, problemas de infra-estrutura das cidades
ou eventos sociais e politicos, predominam as cidades de Bauru, Marilia, Botucatu
e Ourinhos e cidades circunvizinhas. Ja o material publicitario abarca um nimero
bem maior de cidades e predominam pegas publicitarias sobre negdcios e servigos.

A operacao em rede, sem duvida, facilita a producio de material jornalistico,
mas, sobretudo, as estratégias de captacdo de publicidade. A relacdo com o jornal Bom
Dia - langado quase que simultaneamente em Sao José do Rio Preto, Bauru e Sorocaba,
entre o segundo semestre de 2005 e o primeiro de 2006 -, e o portal TemMais.com é
determinante num processo sinérgico, seja para a construcao de pautas, seja para fazer
pacotes de antincios publicitdrios, institucionais e de utilidade publica'" .

Outro fator que merece atencdo € o estimulo a concorréncia com outras
midias (jornais locais) e, principalmente emissoras como SBT e Record, que também
tém insercdes regionais. “A concorréncia tem feito a tipica ‘festa no interior’. Em
especial para os anunciantes regionais” (MORAES, 2006). Na mesma matéria,
Marcos Nogueira de S4, diretor de mercado anunciante da Rede Bom Dia, afirma:

O que motivou o nosso investimento foi a presenca da TV TEM. Nossa
estratégia, desde o inicio, foi se estabelecer nas cidades em que a TV TEM
j4 atuava (Bauru, Jundiai, Sao José do Rio Preto e Sorocaba), e nos daria
uma grande midia de apoio, além da base comercial e da equipe de jornalismo
que ja tinhamos consolidadas na cidade. Além disso, sabiamos que havia
leitores dvidos para ter op¢des, porque, com algumas raras exceg¢des, cComo
Jundiafi, essas cidades tém um grande jornal local que domina o noticidrio
h4 muitos anos. Ele € a tinica op¢@o para o assinante, para o comprador
local e para o anunciante. (www.mapadamidia.com.br, 21.mar.06)

Necessdrio lembrar que, como afiliada da Rede Globo, a TV Tem colhe os
resultados dos altos indices de audiéncia da emissora, além de se obrigar a manter
certo padrdo de qualidade nas produgdes. Isso resulta em um incremento da
visibilidade de fatos, industrias, servigos e institui¢des da regido. Distribuidos ao
longo da programagao, surgem os informes publicitarios dos patrocinadores'?. Além
do que, desde seu surgimento e em uma estratégia para reafirmar a representacao
das localidades, a TV Tem, sistematicamente, insere informes de 20 a 30 segundos
sobre as cidades cobertas por ela e destaca o slogan “[nome da cidade] estina TV
Tem: aTV que tem voce”.

Consideracoes Finais
As pesquisas sobre a midia regional, ou melhor, da regionalizacdo mididtica

tém se apresentado como uma vertente contemporanea no rol dos estudos
comunicacionais das mais relevantes e vigorosas. No entanto, a medida que avangam
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as investigacOes, novas questoes se avolumam, desde o proprio conceito de regiao
até arelac@o contraditoria entre a configuracdo de um territério que €, a0 mesmo
tempo, geografico, cultural, politico, social. A complexidade resta tdo mais relevante
quando se revela a problematica do territério mididtico.

Ressaltamos, nesse sentido, a necessidade de se investigar a relacdo entre a
configuracao das regides (qual seja a ordem das delimitagdes) até as estratégias
dos grupos de comunica¢cdo em busca de sustentacdo. Se a perspectiva
mercadoldgica € determinante para a fixacao dessas empresas mididticas, hd que se
investigar (com a devida profundidade) os campos contiguos que se desenham
entre as investidas de grupos de comunica¢do em mercados regionais, evocando
trajetorias e perspectivas de desenvolvimento das localidades que se pretende
abarcar.

O relacionamento com os publicos também € fator performante nesse caso e
poderia—e temos buscado isto — ser considerado um dos critérios para a averiguacao
das configuracdes da midia regional. Inequivocamente, o jornalismo surge como
um imperativo.

ATV Tem pode ser considerada uma TV regional? Estamos no percurso
para esclarecer esse enquadramento. Antes disso, verificar se € possivel e a partir
de quais critérios poderiamos chegar a essa categorizacao ou, até mesmo, a uma
categorizacdo das TVs regionais.

Se em termos mercadoldgicos, propagandisticos, a TV Tem tem contribuido
para demarcar uma faixa territorial — ou um bloco geo-estratégico —, respeitando
um formato Globo de qualidade e um plano comercial eficiente, por outro lado,
acreditamos, a proximidade com os publicos deve ser vista com certa reserva, seja
pela timida representatividade das producgdes regionais na grade de programacao,
seja pelas possibilidades de pauta e cobertura efetiva de fatos nas diversas localidades
daregido em que ela se encontra.

Essa observagao € por nds considerada relevante, desde que nos propomos
investigar a configuracao da midia regional perpassada pelo desenvolvimento das
localidades e, também, dos individuos que nelas estdo, seja por razdes culturais,
econdmicas, politicas e sociais. Se o desenvolvimento da midia esta ligado ao
desenvolvimento das regides, a configuracao e o desenvolvimento desses blocos geo-
estratégicos também podem ser recuperados a partir do trabalho produtivo da midia.

Este trabalho pretende ser somente a apresentacao de, sobretudo, indagacdes
que, como tglis, merecem e devem ser aprofundadas. Carece, sobretudo, de dados
empiricos. E a nossa proposta esse aprofundamento.

NOTAS

1 ATV TEM formou-se em 2002, a partir da comercializag@o de trés afiliadas da Rede Globo no
interior de Sao Paulo: a TV Modelo, de Bauru, a TV Progresso, de Sao José do Rio Pretoe a TV
Alianca Paulista, de Sorocaba. Em maio desse ano, as Organizac¢des Globo, de propriedade da
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Familia Marinho, colocaram a venda algumas emissoras nas quais seus membros tinham
participacdo aciondria, com o objetivo de diminuir as dividas contraidas pela empresa por meio
da Globopar, uma holding que controla os servi¢os de TV por assinatura. As trés emissoras,
incorporou-se um canal recém-implantado no municipio de Itapetininga, constituindo-se assim
uma pequena rede que passou a cobrir 47% da drea do Estado de Sao Paulo, contabilizando 318
municipios. O controle aciondrio foi obtido pelo empresario de marketing José Hawilla, também
proprietdrio de uma produtora de video. A apresentagdo da TV TEM ocorreu durante a exibi¢cdo
da segunda edi¢ao do telejornal regional Tem Noticias (antes denominado SPTV), em 6 de maio
de 2003. As inovacgdes implementadas pela nova direcdo constituiram-se basicamente na
unificacdo do nome e da identidade visual. Novas vinhetas e logomarcas foram criadas. A
fixacdo da nova marca ocorreu por meio de uma estratégia de marketing cuidadosamente
elaborada: outdoors, inser¢des publicitarias em jornais impressos regionais e vinhetas anunciaram
a novidade. Era necessdrio salientar a continuidade da vinculacdo com a Rede Globo e o
compromisso com a integracdo comunitaria: “TV TEM, a TV que tem vocé”.

2 Cf. SANTOS, Milton. A Natureza do Espago: técnica e tempo, razdo e emog¢ao. Sao Paulo:
Edusp, 2004. O autor chama o espago, ainda, de ““[...] um conjunto de fixos e fluxos. Os elementos
fixos, fixados em cada lugar, permitem a¢des que modificam o préprio lugar, fluxos novos ou
renovados que recriam as condi¢des ambientais e as condi¢des sociais, e redefinem cada lugar.
Os fluxos sdo um resultado direto ou indireto das a¢Oes e atravessam ou se instalam nos fixos,
modificando a sua significagd@o e o seu valor, a0 mesmo tempo em que também se modificam”
(p. 61-2).

3 Este trabalho € parte da nossa proposta de pesquisa de doutoramento e, também, dos estudos
recentemente iniciados na linha de pesquisa “Midia local e regional”, do Himidia — Nucleo de
Pesquisa de Histéria da Midia na Universidade de Marilia. O projeto intitula-se Midia e
Desenvolvimento Regional e conta com a participacdo de estudantes de graduacdo em
Jornalismo e Publicidade e Propaganda e, também, de estudo de disciplina no Programa de P6s-
Graduagao.

4 “Em sendo um objeto de natureza geopolitica, foram compostas duas grandes categorias,
onde se formam redes mididticas ou se configuram fluxos comunicacionais peculiares. 1)Regides
supra-nacionais (agrupamento de na¢des que possuem identidades comuns; 2) Regides infra-
nacionais (parcelamento do territério nacional de acordo com critérios politico-administrativos)”
(MARQUES DE MELO, 2006, p. 17). Adiante, no mesmo texto, encontram-se as subdivisoes,
quais sejam: mega-regido, multi-regido, meso-regido, macro-regiao, maxi-regido, midi-regido,
mini-regido e micro-regido (p. 18-20).

5 Publicacdo trimestral da Superintendéncia Comercial da Rede Globo. Segundo a revista, o
objetivo é “promover o marketing brasileiro, por meio da divulgagdo das noticias, opinides,
idéias, casos, estudos e experiéncias, além de outros temas que possam contribuir para o
enriquecimento da atividade no Brasil”.

6 TEM: Traffic Entertainment and Marketing.

7 A relacdo completa dos municipios cobertos pela TV Tem pode ser consultada na pagina
eletronica do Grupo Tem, disponivel em <<http.www.temmais.com>>.
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8 Uva, morango e frango na regido de Jundiai; batata, feijdo e cebola na regido de Sorocaba;
amendoim, café, cana-de-agticar, milho, arroz, abacate e mel na regido de Bauru; cana-de-acticar
e sojanaregido de Ourinhos; leite na regido de Marilia; laranja, abacaxi, cana-de-agucar, leite e
frango na regido de Sao José do Rio Preto, gado de corte na regido de Aracatuba e Sao José do
Rio Preto; cereais, citricos e cana-de-agucar na regido de Itu.

9 Fonte: Engenharia TV Tem/ Atlas de Cobertura Rede Globo/Central Globo de Afiliadas e
Licenciamento, set/05.

10 Fonte: Praticas Comerciais: Lista de Precos, abr/2006 a set/2006).

11 Contatamos e enviamos correspondéncia eletronica & TV Tem/Bauru, solicitando outras
informagdes consideradas relevantes para esta pesquisa e para um trabalho futuro. Nao
obtivemos retorno.

12 A exemplo, Bauru Shopping e concessiondrias de veiculos em Bauru; RCG Componentes
Eletronicos, em Garca; Rima Méveis, em Duartina; Marilan Inddstria de Alimentos e Associacao
Comercial e Industrial, em Marilia; Sindicatos de Comércio Varejista etc.
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RESUMO

Este artigo compara as transformagdes no meio intelectual francés e brasileiro, a
partir do final da década de 1960. Busca analisar a evolu¢do da identidade desses
atores, que resultard em um processo de progressiva mediatizacio da intelectualidade.
O objetivo € entender como, dentro de cada contexto nacional, duas concepgdes
diferentes de intelectual reagem a um cendrio comum de transformacdes estruturais
e conjunturais que levardo a emergéncia da figura do intelectual mediético.

PALAVRAS-CHAVE: intelectuais — identidade — medias — Brasil — Franga.

ABSTRACT

This paper compares the transformations in the French and Brazilian intellectual spheres
from the end of the 1960s and on. It analyzes the identity of these actors, which will
result in a process of progressive media of the intellectuality. The objective is to
understand how two different conceptions of intellectual react, within each national
context, to a common scenario of structural and conjectural transformations that will
lead to the emergence of the mediatic intellectual figure.

KEY WORDS: intellectuals —identity — media — Brazil — France.
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Por mais brilhantes e por mais que se imaginemsuspensos e
soberanos na Histéria os intelectuais t€m sempre um solo
determinado, um momento especifico, uma conjuntura especifica.
(Daniel Aardo Filho)

O objetivo deste artigo € realizar um estudo comparado sobre as
transformacdes que atingiram o meio intelectual, no Brasil e na Franca,
no periodo do final da década de 1960 até os meados dos anos 1980. Como ponto
de partida, trabalharemos com uma hip6tese compartilhada por autores europeus
(Pierre Bourdieu, Rémy Rieffel, Félix Ortega e Maria Luisa Humanes) e latino-
americanos (Beatriz Sarlo, Octavio Ianni, Juremir Machado da Silva, Marcelo
Ridenti). Ela sugere uma progressiva influéncia dos media enquanto espagos de
atuacdo e legitimacao da intelligentsia, nesses dois paises. Assim, buscaremos
entender em que sentido essa crescente mediatizacio dos intelectuais representaria
uma mudanga na sua identidade e representacdo social. Ao mesmo tempo,
buscaremos entender como cada contexto nacional reagiu a esse processso.

Nossa pretensdo, contudo, ultrapassa a producao de uma comparagao
horizontal da evolu¢ao de um mesmo grupo social em dois contextos sociais distintos.
Essa primeira pista de investigacao mostrou-se na verdade, equivocada, quando
analisada com mais cuidado. Ela pressupde uma concepg¢ao linear dos intelectuais,
enquanto categoria funcional homogénea — ou pelo menos andloga — quando
observada simultaneamente nos contextos francés e brasileiro. Ora, € preciso ter
em mente que a palavra “intelectual” ndo remete 2 mesma representacao, nos dois
paises. Ela aparece enquanto grupo “universal”, mas essa neutralizacado reflete
processos distintos de construgao e objetivac@o da categoria. Quando falamos sobre
aintelectualidade no Brasil e na Franga, na verdade, estamos fazendo referéncia a
dois grupos distintos, derivados de contextos e processos particulares, mas que
compartilham o mesmo nome.

Assim, ao analisarmos o processo de mediatizacio dos intelectuais, no Brasil
e na Franca, duas questdes devem ser analisadas simultaneamente:

1) Como esse processo se efetiva, no contexto brasileiro e francé€s? Que
ordem de fatores podem explicd-lo?

2) Como essas transformagdes se relacionam com a propria representacao
social do intelectual, construida e objetivada de forma distina, nos dois contextos
nacionais?
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Isso implica comparar as diferencgas/similitudes desse processo, a partir de
um duplo viés: das diferentes processualidades histdricas e das identidades nacionais
atribuidas a intelectualidade. Sabemos dos riscos envolvidos nesse trabalho
simultaneo de construcao e descontru¢ao. Admitir acomplexidade dessa proposi¢ao
significa trabalhar numa linha ténue, que poderia conduzir a impossibilidade de se
produzir um trabalho comparativo sobre o objeto “intelectuais”. Por outro lado,
acreditamos que este tipo de proposta pode ajudar a resolver alguns equivocos em
torno do questao da identidade do intelectual, muitas vezes mistificada pelo discurso
de legitimacdo que busca colocd-los enquanto categoria universal, neutra e
imprescindivel as sociedades modernas.

As transformacoes no modelo de intelectual

Como ponto de partida sugerimos, portanto, um quadro comum de
transformacdes estruturais no meio intelectual brasileiro e franc€s, compartilhado
por autores oriundos de tradi¢des tedricas distintas. Essas andlises enfatizariam declinio
de certos “modelos de intelectuais™, a partir da década de 1970, sobretudo dos
atores cuja legitimidade e formas de atuag@o no espaco publico se fundariam no
engajamento politico-revoluciondrio.

Assim, a figura gramsciniana do intelectual “organico”, ou o esteredtipo
sartriano do intelectual engajado estariam desaparecendo. Esse processo resultaria
da prépria obsoléncia do partido de massas nas sociedades contemporaneas como
espaco de atuacdo dos intelectuais vistos enquanto produtores de uma ideologia
contra-hegemonica (FLACKS, 1991; IANNI 1998). Ou seja, o “Moderno
Principe”, o organizador do “intelectual coletivo” (GRAMSCI, 1979; 1980) nao
terial resisistido a crise do Estado-Nacao (IANNI, 1992), dentro de um cenério
marcado pela crise das ideologias de esquerda (RIEFFEL, 1993), pela ascensao
do neoliberalismo (FLACKS, 1991; TANNI, 1992), pelas “estruturas
desterritorializadas da globaliza¢ao” (IANNI, 1992; 1998) e pelos novos desafios
impostos pela “sociedade do conhecimento” (ORTEGA & HUMANES, 2000).
Assim, “o partido de massa nacional como um esquema de alcancar e manter
hegemonia parece obsoleto [...]. Esses partidos, depois de décadas de dominio,
esgotaram sua legitimidade e nenhum jargao transacional esta refletido neste declinio™
(FLACKS, 1991, p. 09).

Outro conjunto de transformacdes atingiria as formas de engajamento do
intelectual “autdbnomo” 2, oriundas dos meios artistico e universitario. Esses
intelectuais, longe de se submeterem as imposi¢des da militdncia politico-partidéria,
se destacariam por uma producao critica e independente (MILLS, 1964, 1965).
Sua atuacdo enquanto intelectuais se efetuaria na ligacio organica que estabelecem
entre a producao estética, académica e cientifica e os anseios dos movimentos da
sociedade civil. Enquanto tedricos, os intelectuais devem constituir-se numa arena
em que as questdes de grande importancia para o publico devem ser discutidas.
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(FLACKS, 1991). “Como criadores e defensores de normas, queremos que outros
homens participem dos nossos ideais. Mas ndo devemos fazé-lo numa forma
puramente optativa. Devemos fazé-lo actuando no nosso préprio meio imediato™
(MILLS, 1964, p. 143).

A prética intelectual “se realizaria pelo uso das préprias ferramentas intelectuais
em favor da sociedade” (MILLS, 1964). A legitimidade universitaria aparece como
uma alternativa a atuag@o politico-partidaria, na medida em que sobreviveria as
crises do comunismo e do Estado-Nag¢do. E uma forma também de reforgar o
discurso de (auto)legitimacao do intelectual como um grupo autdnomo e suspenso
na sociedade, cuja fung@o se identificaria com a necessidade de defesa de um conjunto
de valores morais e universais, “diante do qual o intelectual se ergue como portador
das exigéncias darazdo, da verdade, da liberdade, da tolerancia, da compreensao,
do amor e da piedade” (BOBBIO, 1997, p. 59).

Mas essa crenca, segundo Flacks (1991, p.12), estaria sendo questionada
pelo préprio carreirismo académio desses atores.

A necessidade, urgentemente expressa nos anos 1960 e no inicio
dos anos 1970, de conectar o trabalho intelectual com a experiéncia
didria e com 0s movimentos sociais parece ter sido substituida por
uma necessidade urgente de ser reconhecido pelos amigos
intelectuais”. ?

Contribuiriam, ainda, para esse processo, a difusao de saberes técnicos no
lugar de saberes filoséficos e o fim das utopias politicas nas ciéncias humanas
(ORTEGA & HUMANES, 2001; SARLO, 1997).

O cendrio atual fragilizaria a posicao do intelectual na sociedade, levando a
um cendrio de “crise” das antigas representacdes identitdrias associadas a
intelligentsia (SARLO, 1997; PELLETIER, 2000; RIEFFEL, 1993; ORLY &
SIRILENIL, 1992). “O fim do messianismo, o descrédito dos dogmas anteriores o
esvanecimento da figura do intelectual profético demonstram de maneira evidente
que o movimento de idéias cessa de ser definido pela reagc@o as mitologias de
outrora”(RIEFFEL, 1992, p. 19).* A antiga intelectualidade estaria agora imersa
numa rede que incorpora técnicas e intelectuais da comunicagdo de massa. A
elaboracdo do discurso intelectual deve prever agora sua condi¢ao de enunciagao,
0 que representa uma dilui¢do do monopdlio discursivo da infelligentsia num
pluralismo medidtico:

Enquanto a autoridade do intelectual se legitima numa diferenca de
saberes, a autoridade dessas novas vozes ¢ produto de um efeito de
comunidade ideoldgica e de representacio proxima: paradoxalmente as
vozes mais mediatizadas (justamente as vozes que chegam por intermédio
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dos meios) produzem a ilusdo de uma comunidade estreita. (SARLO,
1997,p. 161)

Nesse cendrio, que é mididtico, novos intelectuais (que podemos chamar,
sem ironia, de intelectuais eletrdnicos) estabelecem fortes relacdes
comunitdrias com novos publicos. Ninguém mais préximos que eles de
um senso comum coletivo que interpretam e, 20 mesmo tempo, constroem,
a cujas exigéncias atendem e cujas inquietacdes repetem, sem deixar de
doutrina-lo. (SARLO, 1997, p. 168)

Esse processo alteraria ndo somente as formas de atuacao do intelectual no
espaco publico, mas também o préprio modelo identitario da intelectualidade. A
hegemonia dos media enquanto espaco de legitimagao intelectual, a “despolitizacao”
progressiva do espaco publico, o declinio dos valores “universais” associados a
antiga intelligentsia sustentariam a hipotese de emergéncia de uma nova categoria
de intelectuais, os intelectuais medidticos.

O “‘intelectual mediatico”: em busca de uma defini¢cao

Vistos sobretudo enquanto objeto de polémica, sobretudo na Franga, os
intelectuais medidticos costumam ser alvo de reacdes apaixonadas dos outros
membros da intelligentsia, sobretudo quando se trata de algumas figuras mais
emblematicas (Arnaldo Jabor, Diogo Manardi, no Brasil; Bernard Henry Levy, Alain,
Minc na Franga, entre outros). De certa forma, o nome ndo chega se constituir
enquanto categoria “objetiva”, mas é uma atribuicao pejorativa dada a esses
individuos (BUXTON, 2005).

Poucos estudos buscam definir intelectuais medidticos dentro de uma
perspectiva realmente analitica. Destes, podemos citar os trabalho de Pierre Bourdieu
(1984) sobre as mudangas no campo universitario francés, a partir da década de
1960. Segundo Bourdieu, esses novos intelectuais surgiriam das transformacoes
nos mecanismos internos de auto-legitimagao do campo em favor de uma maior
dependéncia com relagdo ao ambiente jornalistico. Isso garantiria aos media o
papel de instancias privilegiadas de reconhecimento e de consagracao intelectual.

Da mesma forma, Rieffel (1992; 1993) evidencia as alteracoes no que ele
chama de “‘configuracdo intelectual™ , pelo aparecimento de novas formas de afiliagéo,
legitimacao e consagracdo na intelectualidade. Assim, de uma hierarquia fundada
sobre o prestigio do intelectual face aos pares, emergeriam novos valores ligados
aos constrangimentos medidticos: a capacidade de estar sempre presente nos media,
de adaptar o discurso aos news values jornalisticos, de interagir e de se legitimar
face aos profissionais do meio audiovisual etc. Como consequéncia, Rieffel mostra
um processo de multiplicacio das zonas de contato entre os profissionais dos media
e a intelectualidade. A perda da autonomia, a confusio entre as representacdes
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habituais de jornalistas e intelectuais criaria uma sociabilidade comum aos dois grupos,
onde emergeriam os intelectuais medidticos (RIEFFEL, 1992).

Outros autores, contudo, buscam definir esses intelectuais medidticos dentro
de uma perspectiva normativa, onde a necessidade de auto-legitimagao parece
evidente. Utilizando-se de um discurso de ““crise” ou de “declinio” da “verdadeira
intelectualidade”, autores como Jacques Pelletier (2000)¢, Régis Debray (1979)7,
Juremir Machado da Silva (2000)® vao enquadrar os intelectuais medidticos como
uma espécie de “usurpadores” da “nobre fun¢ao” de intervir criticamente no espago
publico. Assim, implicita a propria definicio utilizada, reside uma forte critica a qualidade
das intervencoes e a legitimidade desses novos atores, quando comparados a outros
modelos — sartriano, gramsciniano, foucaultiano ou bourdieusiano — de intelectual.
Mesmo Pierre Bourdieu (1997) ndo escapa a esse tipo de postura, quando analisa a
atuacdo dos fast thinkers nos media franceses, em Sobre a Televisdo.

Outros autores buscam desmitificar essa relacdo entre o “intelectual medidtico”
e o discurso de crise da intelectualidade tradicional. Para Sarlo (1997), € preciso
desconfiar das pretensdes de universalidade desse novo intelectual. Para ela, os
media seriam incapazes de ocupar completamente o espaco intelectual. Na mesma
direcdo, Buxton (2005, p. 24) destaca que o intelectual medidtico seria apenas a
parte mais visivel de um processo social de circulagdo de idéias na sociedade: “o
intelectual dos media ndo € nada mais que um captor-emissor, socialmente
determinado, que ‘materializa’ e que se apropria de id€ias eficazes, elas também
socialmente determinadas”.’

O problema que emerge com esse debate reside na forma como ele
“neutraliza” a no¢ao de intelectual, colocando-a enquanto categoria funcional,
negligenciando os processos de atribui¢ao de sentido e de legitimidade ao grupo
social. Ou seja, a processualidade histdrica supostamente empregada para questionar
e compreender a emergéncia dos intelectuais medidticos freqiientemente €
negligenciada quando se trata de analisar os intelectuais de uma maneira geral. Eles
aparecem com uma categoria ideal e socialmente suspensa, e impregnada de um
discurso de auto-legitimacao. Isso se evidencia pela recorréncia de certos termos
associadas a intelligentsia tradicional, em detrimento aos intelectuais medidticos:
autonomia, universalidade, discurso critico no espaco publico etc.

Definir os intelectuais? Alguns pressupostos tedricos

O cerne do debate em torno da emergéncia do intelectual medidtico esta,
portanto, na defini¢@o de intelectualidade adotada. O que € o intelectual? A que tipo de
categoria ou grupo social estamos no referindo, quando falamos em “crise’” do intelectual ?

Dois problemas surgem quando nos debrucamos em parte da literatura dedicada
ao estudo dos intelectuais. Em primeiro lugar, verificamos uma multiplicidade de
defini¢des, a maior parte delas normativa. Segundo Bobbio (1997, p. 13), os
intelectuais sao a tinica categoria social que s6 pode ser definida por eles mesmos. O
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problema € que dificilmente a intelectualidade se propde apenas a se definir. Uma
coisa é delimitar a drea de utilizacao do termo “‘intelectual” — sem esquecer que existem
outros termos equivalentes. Outra € acrescentar qual deve ser seu papel na sociedade:

A passagem de um plano a outro ocorre muitas vezes de modo inconsciente,
tanto que o juizo negativo sobre a inteira categoria depende unicamente
da constatacdo de que, de fato, os intelectuais de quem observam o
comportamento nao desempenham a func¢do que deveriam desempenhar
segundo o modelo que temos em mente e com o qual nos identificamos.
(BOBBIO, 1997, p. 13)

O segundo erro, como ja haviamos destacado, estd na forma como essas
diferentes acep¢des normativas buscam ‘“neutralizar” os intelectuais enquanto
categoria funcional. Ao destacar o engajamento revoluciondrio dos intelectuais
(SARTRE, 1972; GRAMSCI, 1979; 1980), o seu papel critico (MILLS, 1964;
SAID, 1996), a defesa de valores “universais” (BENDA, 1927; BOBBIO, 1997,
SARLO, 1997) ou ainda a autonomia da categoria dos intelectuais (ARON, 1980);
WEBER, 2004), essas defini¢des colocam a intelectualidade como um categoria
que surge “naturalmente”, tendo em vista as necessidades da sociedade. Ao naturalizar
o papel dos intelectuais na sociedade, alguns autores incorrem no erro de ignorar os
processos sociais e histéricos que compdem a identidade do grupo. Mas, sobretudo,
aforma como esses dicursos se articulam as estratégias de legitimacao de certos
atores que visam a objetivar suas aspiragoes e trajetorias pessoais numa concepgao
unitdria da categoria “intelectuais”. °

A constatac@o de que existe uma grande diversidade de acep¢des normativas,
cada uma tentando impor sua defini¢ao do que deve ser o intelectual, mostra,
principalmente, os mecanismos de contruc¢do social dessa categoria. Nao existe um
conceito unitério e definitivo da intelectualidade, pois o préprio estatuto de intelectual
¢ objeto de constante redefini¢do e disputa, sendo imerso numa relagdo dialética
entre o contexto histdrico e as estratégias dos atores e grupos sociais na defini¢ao
da categoria (CHARLES, 1990).

Isso significa que o processo de passagem de uma estabilidade identitédria
para um contexto de crise ou transformagdo dos intelectuais e, mais tarde, de
emergéncia dos intelectuais medidticos deve ser visto com cautela durante
a andlise, de forma a ndo naturalizar a nocao de intelectual. Finalmente, embora
tenhamos descrito um processo comum a intelligentsia brasileira e francesa,
€ preciso estar sempre atento ao que significa ser “intelectual”, na Franca e
no Brasil. Dois contextos sdcio-histéricos distintos implicam formas diferentes
de conceber e pensar o grupo. Nao que estejamos trabalhando com um modelo
nacional de intelectualidade. Mas com algo que resulta de um processo
particular de objetivacdo da categoria em cada pais, cuja face mais visivel € a
existéncia de uma acepg¢do de “intelectual” que é socialmente reconhecida e
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partilhada, mesmo que ela seja, ao mesmo tempo, objeto de disputas e
transformacdes.

O trabalho aqui consiste, portanto, em encontrar operadores capazes de
pensar o intelectual, escapando, a0 mesmo tempo, da neutralizag¢ao progressiva da
categoria e de uma ancoragem histdrica datada (CHARLES, 1990), o que
inviabilizaria quaisquer pretensdes de uma andlise sobre a categoria. Nesse sentindo,
este artigo leva em conta os seguintes pressupostos tedricos-epistemoldgicos:

1) A dimensao construtivista do objeto ‘‘intelectuais”

Em Questions de Sociologie, Pierre Bourdieu (1984) escreve que “juventude
ndo € mais do que uma palavra”. Essa assertiva pode também ser aplicada aos
intelectuais. Na verdade, a sociologia bourdieusina se apropria de alguns principios
do construtivismo para explicar como certos grupos sociais —a familia, os jovens,
os intelectuais —sao “palavras” que adquirem “existéncia’” quando inculcadas num
determinado universo, a partir de um trabalho de socializacao:

Este principio de constru¢@o € um dos elementos constitutivos do nosso
habitus, uma estrutura mental que, tendo sido inculcada em todos os
cérebros socializados de uma certa foma, € a0 mesmo tempo individual e
coletiva; esta é uma lei tcita (nomos) da percepcdo e da pratica que € o
fundamento do consenso sobre o senso do mundo social ao fundamento
do senso comum. "

Nesse sentido, é possivel pensar os intelectuais como um grupo que €
socialmente construido (o que significa que nao € “natural” a sociedade), mas que
se torna uma categoria “objetiva”, na medida em que passa a ser reconhecida e
interiorizada como tal. “Quando se trata do mundo social, as palavras fazem as
coisas, porque elas fazem o consenso sobre a existéncia do senso das coisas, 0
senso comum, a “doxa aceita por todos como origindria de cada um”."

Mesmo que os intelectuais estejam imersos numa processualidade historica,
social e interacional, sua anélise enquanto categoria socialmente construida ndo
significa desconsiderd-los enquanto atores sociais, mas compreender as razdes pelas
quais certas acepcoes sao objetivadas, de forma a entender melhor as estratégias
que emergem no discurso desses atores. A reagdo que se produz a questao dos
intelectuais medidticos, na Francga, a articulacdo de um discurso de crise, por
exemplo, estd relacionada a imagem de autonomia com relagdo ao poder e de
engajamento intelectual junto as causas universais que se constroem a partir do
Affaire Dreyfus e que é reiterada por figuras distintas como Zola, Sartre, Camus,
Aron e pelo proprio Pierre Bourdieu. Essa concepc¢ao, embora nao deixe de estar
ligada as estratégias de legitimac¢ao do grupo, influi sobre o mundo social, na medida
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em que provoca as reagdes de parte da intelectualidade em torno do “declinio” ou
da “crise” dos intelectuais, naquele pais.

2) A dimensao historica

Ao atribuir aos intelectuais uma natureza e uma fun¢do na sociedade, o
paradigma funcionalista nas ciéncias sociais acaba caindo num essencialismo que
tende a legitimar o status quo (RUELLAN, 1993). A identidade do intelectual se
articularia a uma definicio estatica de um grupo que deve atender a uma necessidade
especifica do sistema social. Qualquer alteracao nessa identidade € vista como um
“disfuncionamento”.

Os intelectuais se configuram numa categoria historicamente construida. Sua
identidade se constitui por um processo de diferenciacao/exclusdo e no da criagao
de uma unidade idéntica, inteirica e “sem-costuras” (HALL, 2000; REIS FILHO,
2000). A emergéncia dos intelectuais, seu modo de atuacio, as alteragdes na sua
identidade resultam de um processo dialético entre a a¢ao dos atores, condicionando
e sendo condiciona}da por um momento histérico definido (RIEFFEL, 1993;
STRAUSS:; 1992). E o que fica evidente nos trabalhos de Cristophe Charles (1990)
sobre 0 nascimento dos intelectuais, na Franga. Mas, também, na forma como esse
grupo social — tipicamente franc€s — construiu e definiu sua identidade, no Brasil.

3) A dimensao interacionista

A identidade dos grupos sociais se funda nas interagdes. “E no decorrer do
face a face interacional e, gracas a ele, € que avaliamos melhor a si mesmo e aos
outros'®*” (STRAUSS, 1992, p. 47). Légica ainda mais marcante no caso dos
intelectuais, cujo estatuto depende sobretudo dos mecanismos institucionais de
reconhecimento, internos e externos ao meio. “Nunca se € um intelectual por estatuto
e sempre um intelectual para alguém™'* (RIEFFEL, 1993, p. 14-15).

A evolucdo das identidades ndo deve ser observada apenas nas defini¢des
historicamentq cristalizadas, mas na forma como elas sdo interiorizadas e articuladas
pelos atores. E na interacdo com os pares € com atores externos a0 meio que os
intelectuais afirmam ou transformam as suas identidades. Nesse sentido, 0 meio
intelectual deve ser visto como um espago social onde os individuos estao ligados
entre si por dependéncia reciproca. Trata-se de espago estruturado por diferentes
16gicas — concorréncia, reconhecimento etc — que atribuem e garantem o estatuto
do intelectual (RIEFFEL, 1993). “Essas ‘redes’ engendram, de fato, microclimas
especificos e a palavra reenvia, nessa perspectiva, a um duplo sentido, de um lado
‘redes’ que estruturam e ‘microclimas’ que caracterizam um certo ambiente” (ORLY
& SIRINELY, 1992, p. 244-245). 5
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Os intelectuais no Brasil

No Brasil, a intelectualidade enquanto grupo socialmente objetivado prescinde
de um “ato de nascenga”. E impossivel remeter as acepg¢des derivadas do termo a
um evento fundador como o Affaire Dreyfus, na Franca. Assim, tomaremos o
periodo que vai de 1920 a 1945 como ponto de partida para compreendermos de
que tipo de intelectual estamos falando, quando analisarmos, mais tarde, o processo
de mediatizac@o dos hommes des lettres, no Brasil. De fato, esse periodo se mostra
importante na consolidacdo de uma definicao e de uma identidade do “intelectual”” a
brasileira (MICELI, 2001), que perdurard até meados de 1960. Trés fatores
justificam a nossa escolha:

1) Do ponto de vista macro-estrutural, o periodo implica o fim de um modelo
de sociedade marcado por uma economia agraria-exportadora e dominada por
uma elite regional e o inicio de um processo de industrializac¢do, urbanizacao e
fortalecimento do mercado interno e do Estado brasileiro. Esse processo altera
profundamente o trabalho do intelectual, seja nas formas de ingresso ao meio, seja
no carater das obras produzidas, como veremos a seguir.

2) No caso especifico das “profissdes intelectuais”, isso acarreta uma ruptura
nos esquemas de legtitimac@o que perduravam anteriormente — pela grande imprensa
ou pela representacao parlamentar — através da constru¢@o de espacos institucionais
mais préximos do intelectual contemporaneo (MICELI, 2001).

3) Do ponto de vista da produgdo intelectual, verificamos o predominio de
umaideologia da “cultura brasileira”. A acep¢ao implica uma ruptura com os esquemas
anteriores de interpretacio do pais — que pregavam a adocao de um modelo “branco
e europeu” de cultura—em nome uma valorizagdo da mestigagem, como simbolo
da “identidade nacional” (MOTA, 1990). A constru¢do dessa identidade, bem como
de um modelo de desenvolvimento para o Brasil, passava pela intervengao tedrica
e politica do intelectual (PECAULT, 1990).

Observamos, durante esse periodo, a criacdo de um conjunto de instancias
de mediacdo do trabalho intelectual: novos partidos e frentes de mobilizag@o politica
aesquerda e a direita, instituicdes de ensino, a emergéncia do mercado editorial e a
proliferacdo de postos no setor publico. Passava-se de uma atividade intelectual,
restrita as elites rurais, dependente do mecenato privado ou da Igreja, para uma
proliferacdo dessas carreiras, sob forte ingeréncia estatal (MICELI, 2001).

O forte crescimento do setor publico e a centralizacdo da administragdo do
pais, durante o regime de Getulio Vargas, resultou numa mudang¢a nos mecanismos
de ingresso e legitimacao intelectual, seja pelo recrutamento direto nos postos
burocraticos criados pelo Estado'®, seja pela sua intervencao oficial em diferentes
dominios da cultura: producdo, difusdao e conservacdo do trabalho artistico e
intelectual. Ou, ainda, pela ingeréncia estatal no processo de regulamentagdo das
profissdes de nivel superior.
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Dessa forma, o Estado impde-se como grande concessionario dos padroes
de legitimidade intelectual, decidindo quem sao os verdadeiros representantes da
“cultura brasileira”. O Estado “transforma-se, por essa via, na instancia suprema de
legitimacao das competéncias ligadas ao trabalho cultural, técnico e cientifico,
passando a atuar como agéncia de recrutamento, selecio, treinamento e promog¢ao
do publico portador de diploma superior” (MICELI, 2001, p. 203).

Embora essa vinculagdo com o Estado néo signifique necessariamente uma
cooptacdo doutrindria da intelligentsia, (MICELI, 2001, PECAULT, 1990), o
certo € que a propria representacao do intelectual, no Brasil, a partir dai, estava
estreitamente ligada ao seu papel enquanto analista, critico ou produtor de um modelo
ideolégico que expressasse uma “identidade nacional” a cultura ou ao modelo
politico-econdmico no Brasil."”

Nesta breve andlise chegamos, portanto, aum modelo do intelectual brasileiro
que se define por sua relacdo com o Estado. Seu ingresso no meio se faz a partir
das instancias criadas ou controladas pela maquina estatal —universidades, institutos
artisticos e culturais, 6rgaos publicos, instituicdes de financiamento a producao
intelectual etc. Mas também pela sua propria representagdo social, enquanto um
grupo que se coloca como ideologicamente “autdbnomo” e aspira — € as vezes
consegue — interferir na constru¢ao de um modelo politico e cultural “adequado’ ao
pais, mesmo que imposto de “‘cima para baixo”.

Os intelectuais nos anos 1960: os efeitos do golpe

O meio intelectual brasileiro nos anos 1960 e 1970 foi marcado por uma
efervescéncia politica e cultural orientada, sobretudo, pelas teorias e ideologias de
esquerda. Esse contexto encontra explica¢des no final dos anos 1950 (governo
Jodo Goulart), quando essas ideologias chegam a certos setores do Estado. Este se
apropria de algumas proposi¢des desses grupos, sobretudo em torno das “reformas
de base” (reformas agraria, bancéria, administrativa, fiscal, urbana escolar, juridica,
trabalhista, entre outras).

Verifica-se, portanto, junto a certas instituicoes politicas e intelectuais — o Partido
Comunista do Brasil (PCB), o Comando Geral dos Trabalhadores (CGT), a Unido
Nacional dos Estudantes (UNE), o Instituto Superior de Estudos Brasileiros (ISEB) e
a Universidade de Sao Paulo (USP) —, a crenga de uma “modernizagao a esquerda
da sociedade” (CZAJKA, 2004, PECAULT, 1990). Trata-se de um cenério de
confluéncia entre o meio universitario, parte do Estado e os movimentos politicos,
fundados na utopia de que o Brasil vivia uma “revolugdo socialista” em curso.

Implicito a cultura politica da época estava a crenca de uma unido entre a
intelectualidade e as massas. Orientados pelas ideologias sartrianas e gramscinianas sobre
o papel do intelectual, uma parcela da intelligentsia do momento se colocava enquanto
responsaveis culturais darevolugdo em marcha. Essa crenga explica a atracdo exercida
pelo PCB enquanto organizador de uma ““sociedade civil comunista”, no Brasil, ou a
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criagdo dos Centros Populares de Cultura (CPCs), que buscavam transformar a cultura
em instrumento revolucion4rio junto as massas (PECAULT, 1990).

Nesse contexto, acontece ainda a reformulacao das ciéncias sociais, no Brasil,
pela incorporagio de certas teorias marxistas'®, como ponto de partida para uma
releitura e reinterpretacdo da condi¢@o do pais. O marco fundador dessa mudanca
serdo os “Seminarios Interdisciplinares de Leitura sobre o Capital”, realizados a
partir de 1958, sob a coordenac¢ao de Florestan Fernandes, mas com a participacao
de jovens pesquisadores, como Octavio lanni e Fernando Henrique Cardoso.
Mudanga que rompe com as interpretacdes funcionalistas e ligadas a mesticagem
do povo e da cultura brasileira, dando lugar a no¢des como subdesenvolvimento e
dependéncia (RIDENTI, 2003 ; SORJ, 2001; CZAJKA, 2004, p. 42):

A necessidade de compreender, discutir e reformular a nova conjuntura
nacional que emergia durante os primeiros anos da década de 1950 —
periodo de transformacgdes sociais, politicas, econdmicas e culturais
também executadas num plano internacional — se mostra num sintomético
processo de transformacdo que se produz no interior dos grupos de
esquerda, como nos seus respectivos grupos de formacao de uma
consciéncia e de constru¢do de identidades nacionais e populares. E a
proposi¢do de um novo vocabuldrio por esses artistas e intelectuais
mostra a necessidade de estabelecer essa identidade a partir dos seus
aspectos socioldgicos e filosoficos.

Esse cendrio altera-se profundamente no golpe militar de 1964 e, sobretudo,
apos da institui¢ao do Al-5, em 1968. O Ato colocard um fim na crenca numa
revolucio socialista conduzida pelo Estado, com o apoio dos intelectuais. Os eventos
implicardo uma ruptura entre a teorizacao sobre o papel social dos intelectuais e as
formas possiveis de militancia politica, durante a ditadura (RIDENTI, 2003).

Assim, parte dos intelectuais, sobretudo a juventude estudantil, radicalizard a
acdo revoluciondria constituindo movimentos de guerrilha urbana e rural. “A
guerrilha”, afirma Pécault (1990, p.247), “€ um sintoma, entre outros, de que a
politica dos intelectuais nao pode mais assumir as modalidades habituais”.

Uma segunda parcela se concentrara nos terrenos da produgdo cultural e
cientifica, muitas vezes apoiada pelo proprio governo militar. Esse processo se acelera
sobremaneira no inicio dos anos 1970, quando a ditadura abate quase a totalidade
dos movimentos de guerrilha revoluciondria.

Finalmente, uma terceira parte desse grupo vai criar movimentos de resisténcia
ao regime, no interior de uma imprensa alternativa, ligada ou nao aos partidos de
esquerda clandestinos. “A imprensa alternativa acabou se tornando o principal espaco
de reorganizacdo politica e ideoldgica das esquerdas nas condicdes especificas do
autoritarismo” (KUCINSKY, 2003, p. 17). Nesses veiculos, intelectuais, jornalistas
e ativistas politicos compartilharam uma rede comum de atuag@o, em que buscavam
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construir uma hegemonia socialista (Movimento, Opinido etc) ou como espago de
expressao dos movimentos brasileiros de contracultura.

Esse processo reflete o declinio de uma concepcao “totalitaria” do intelectual
—enquanto intérprete e agente de uma realidade e de uma cultural “nacionais” —
com a progressiva criacdo de grupos relativamente “auténomos” do Estado e de
uma mudanga na prépria (auto) representacdo da intelectualidade:

Ha uma reformulagao das atividades de esquerda no pais (a partir do PCB
e do idedrio pecebista) que deixa de pensar o Estado unico e
exclusivamente como centro das transformacdes histéricas da prépria
revolucdo brasileira [...]. E essa mudanca de foco que possibilita uma
nova consciéncia em torno daquilo que representa o esforco do chamado
marxismo ocidental, para o qual os valores culturais indistintamente serdo
reconhecidos também como valores politicos. E, pois, quando a cultura
torna-se um espaco legitimo de intervengao do seu principal protagonista:
intelectual. (CZAJCA, 2004, p. 52)

O fracasso da alternativa socialista, durante a ditadura, leva parte dos
intelectuais a dirigir suas produ¢des rumo a uma espécie de “grande recusa” ao
capitalismo (COUTINHO, 2005) que marca os movimentos de contracultura, no
Brasil, como o tropicalismo e o cinema novo. “Vislumbrava-se uma alternativa de
modernizagao [da sociedade brasileira] que ndo implicasse a submissao ao fetichismo
da mercadoria e do dinheiro, gerador da desumanizacdo” (RIDENTI, 2005,
p- 24). “O mal jd ndo é tanto a ditadura ou mesmo o capitalismo enquanto formacao
econdmico-social: era todo um legado cultural que, baseado na razao e na ciéncia,
funcionaria essencialmente como instancia repressora da subjetividade humana”
(COUTINHO, 2005, p. 86).

A mudanca no carater dessas producdes, assim como o declinio do intelectual
engajado-revoluciondrio, marca o inicio de um processo de transformagao na
identidade do grupo, que se acelera a partir da redemocratizagdo do pais. O processo
inaugura novas formas de ingresso na intelectualidade e na prépria representacao
social desses atores. Neste ponto é que se fala na emergéncia do intelectual
medidtico, no Brasil.

Da redemocratizacao e “profissionalizacao
dos intelectuais”

Com o processo de abertura politica, o fim da censura e a anistia, hd uma
relativa repolitizacdo do debate intelectual, no Brasil, mobilizadas em torno da
redemocratiza¢do. Durante esse periodo, ocorre um conjunto de transformagoes
conjunturais e estruturais que ajuda a explicar a consolidagado de uma nova identidade
do intelectual, no Brasil:
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1) O declinio das esquerdas revolucionarias e a
“nova esquerda”

A partir dos anos 1970, os movimentos progressistas buscam renovar os
pardmetros de defini¢cdo da esquerda, no Brasil. Na constru¢do de um novo
socialismo, questdes como a revaloriza¢ao da democracia, da individualidade, dos
movimentos populares espontaneos entram em pauta. Ao mesmo tempo, produz-
se uma literatura tedrica que defende a desvinculacao desses movimentos do Estado.
Nos anos 1980 em diante, esse processo se acelera com o fim da ditadura, a
reformulagdo do sistema partidério brasileiro e, mais tarde, a queda do muro de
Berlim. De certa forma, verifica-se um esgotamento do modelo bolchevique do
partido revoluciondrio, como ilustra a criagdo do Partido dos Trabalhadores (PT),
em 1980. No bojo desse processo, verifica-se o declinio do arquétipo quixotesco
do intelectual de esquerda, a substitui¢ao de um discurso de ruptura coletiva com o
subdesenvolvimento nacional e com a exploracdo das classes, dando lugar a questoes
como o acesso individual ao desenvolvimento globalizado (RIDENTI, 2003).

2) A expansao do sistema universitario e de
uma industria cultural

Durante a ditadura, os militares tiveram uma postura bastante ambigua com
relagdo aos intelectuais e a cultura. Por um lado, controlavam a produgao artistica e
intelectual através da censura, das aposentadorias forcadas, das prisdes e do exilio
de grande parcela da intelectualidade. Por outro, empenharam-se em construir e
modernizar os espacos de atuacao artisticos e académicos. O regime foi responsavel
por uma modernizagdo conservadora da educagdo, com a massifica¢do do ensino
fundamental publico e a criagdo de um sistema de apoio a pesquisa e a poOs-
graduacgdo. Da mesma forma, abriu aos intelectuais novos espacos de atua¢ao na
industria cultural, com a criacio de 6rgdos publicos e de empresas estatais nas
areas de producio audiovisual (Embrafilmes), editorial (Insituto Nacional do Livro)
e artistica (Funarte). O governo estimulou ainda a criag@o do sistema de televisao
nacional, em especial a TV Globo e a expansao da industria cultural brasileira
(fonografica, editorial, agéncias de publicidade etc.) (RIDENTI, 2003; 2005).

Nesse processo, ocorre uma integracao parcial das propostas revoluciondrias
dos anos 1960 e a absorcao dos intelectuais contestadores no sistema universitario
ou na industria cultural:

O fato é que a sociedade brasileira foi ganhando nova feicdo e a
intelectualidade que combatia a ditadura aos poucos se adaptou a nova
ordem, que até mesmo instituia um nicho de mercado para produtos
culturais criticos, censurando e selecionando alguns deles. Universidade,
jornais, radios, televisdes, agéncias de publicidade, empresas publicas e
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privadas tendiam a fornecer 6timas oportuniades a profissionais
qualificados, dentre os quais se destacavam os que se consideravam de
esquerda, expoentes da cultura viva do momento imediamente anterior.
(RIDENTI, 2003, p. 203-204)

As mudangas nas formas de ingresso e legitimacao no meio acompanham as
evolucdes da atividade e da representacao social da intelectualidade. O declinio da
no¢ao de intelectual engajado na transformacao da sociedade a partir do Estado
resultou na construcio de novos espagos de inser¢ao institucional dos intelectuais —
universidade, partidos politicos, midia — que condicionam a forma de suas
intervencoes. “‘Por forca natural das coisas, abre-se uma era em que os intelectuais
participam da politica pretendendo menos atuar de imediato na sociedade do que
influenciar seu préprio meio” (PECAULT, 1990, p. 222). Ou seja, de uma defini¢ao
totalizante da intelectualidade ocorre uma clivagem, resultado da ““profissionaliza¢ao”
dessa categoria, em diferentes tipos de intelectuais: “medidtico”, “‘universitdrio”,
“intelectual de partido”, “ligado ao movimento social” etc.

Isso significa que a emergéncia do intelectual medidtico, no Brasil, ndo
passou necessariamente por um cendrio de crise, mas de “profissionalizacdo”
(RIDENTT, 2003; CZAJKA, 2004). Nesse processo, as diferentes “conversoes”
obedecem a uma adequacao dos intelectuais ao contexto pds-golpe de 1964, onde
boa parte da intelectualidade articula sua produg@o a partir dos espacos institucionais
abertos na industria cultural ou no Estado (estatais, universidades etc.). A Rede
Globo, segundo Ridenti (2005), € aimagem mais caricatural de como as propostas
revoluciondrias produzidas no terreno da cultura, durante a década de 1960, foram
adaptadas na programacao jornalistica e na teledramaturgia da TV brasileira. A
questdo da crise ou do siléncio dos “intelectuais”, a critica aos intelectuais
medidticos praticamente nao aparece, no Brasil, durante as duas ultimas décadas
do século XX. Ela reaparece de forma mais pontual nos ultimos cinco anos,
influenciada pelo cendrio franc€s ou como uma reag@o ao progressivo esvaziamento
do debate politico nacional.

Os intelectuais na Franca:
do intelectual universal ao intelectual mediatico

Diferente do Brasil, a identidade do intelectual francés remete a um marco
histérico mais definido: a clivagem entre os diferentes grupos que compdem as
profissdes liberais na Franga, no final do século XIX, durante os debates em torno
do Affaire Dreyfus. Christophe Charles (1990) mostra como as transformacdes
no campo intelectual francés resultaram numa polarizag@o no interior desse espago,
que se radicaliza durante as discusssOes entre dreyfusistas e anti-dreyfusistas. Essa
clivagem denota uma luta em torno de uma definigao legitima dos intelectuais, que €
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objetivada na construcdo de um grupo social, muitas vezes expressa nas intervencoes
dos individuos ja consagrados (Zola, Jaurés, Clémenceau), durante o Affaire.

Isso ndo resulta numa defini¢ao funcional dos intelectuais franceses, mas ajuda
a compreender como a nogao se cristaliza naquele pais por meio das representacoes
veiculadas pelo proprios intelectuais (Benda, Nizan, Sartre etc.) em torno do atuagao
critica e autbnoma desse rupo social no espaco publico. Ela explica, ainda, as reacoes
produzidas frente a um cendrio de mediatizagdo da intelectualidade francesa
(Bourdieu, Debray, Halimi etc).

Tentaremos mostrar como essas representagoes cristalizadas se alteram com
as transformacoes da intelectualidade francesa, a partir de 1968, periodo
considerado por Debray (1979) e por Orly & Sirinelli (1992) como de ruptura no
discurso intelectual e sobre os intelectuais. NGs nos centraremos, principalmente,
nos trabalhos de Rieffel (1992, 1993) e em algumas proposi¢des de Bourdieu (1984,
1989) e de Orly & Sirinelli (1992). Ou seja, tentaremos mostrar que mecanismos
explicam o declinio do modelo sartriano de intelectualidade naquele pais, com a
crescente mediatizacao dos intelectuais, sem entrar detalhadamente numa andlise
sobre a evolugdo desses modelos.

Transformacao nos modos de interacao e
legitimacao intelectual

Num estudo sobre as transformagdes da intelectualidade francesa, Remy
Rieffel (1993) focaliza as alteracdes nos mecanismos de atribui¢do de estatuto
intelectual, iniciadas pela evolucdo dos canais de afilia¢@o, legitimagao e consagracao
intelectual. Segundo ele, a partir da Liberagdo, as defini¢des da identidade e do
trabalho intelectual estavam intimamente ligadas a uma formag@o comum (sobretudo
nas “Grandes Ecoles”), ao habito de freqiientar certos espacgos de socializagao
partilhadas pela intelectualidade francesa (cafés, semindrios etc.). Significava ainda
assinar as petigoes e se legitimar participando das principais revues intellectelles
da época (Les temps modernes, Socialisme ou Barbarie, Esprit, Critique etc.).
Finalmente, para se consagrar enquanto intelectual, era preciso publicar um livro e
intervir na imprensa.

Esses diferentes canais de interacdo ligavam-se ao contexto histérico da
época. As clivagens ideoldgicas e tedricas dos intelectuais, no pds-guerra,
estavam refletidas na rede social partilhada pelos diferentes atores (0s grupos
de Sartre, Barthes, Lacan, Foucault, Lévy-Strauss, Aron etc.) ou pelas linhas
editoriais das diferentes revistas. Ou, ainda, nas posi¢des adotadas pelos
intelectuais nas peticdes ou nas suas intervengdes na impresa. Por outro lado,
as logicas relativas aos espagos de socializagdo orientavam as estratégias
individuais de pertencimento e de participacao na esfera intelectual. De acordo
com as andlises bourdieusianas, tratavam-se, portanto, de operadores internos
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a esse espaco que orientavam as formas de atuagdo dos agentes, objetivados
numa definicdo “neutra” da categoria (BOURDIEU, 1984; 1986).

Esse modelo se altera a partir da década de 1970, gracas a uma série de
transformagdes internas ou externas ao meio inteletual :

1) O conjunto de mudangas na conjuntura politica (os eventos de maio de
1968, a chegada da esquerda ao poder no inicio da década de 1980 etc.) econdmica
(crise econdmica nos anos 1970, liberalizagdo da economia nos anos 1980,
liberaliza¢do do audiovisual pela esquerda etc.) e internacional (ascensdo do
neoliberalismo na Inglaterra e nos Estados Unidos, fim do socialismo real etc.)
(RIEFFEL, 1992; 1993);

2) Alteracdes no interior do sisitema universitdrio francés com a rdpida
expansao do nimero de alunos e de postos. Nesse caso, segundo Bourdieu (1984),
h4 uma mudanga no equilibrio do sistema de recrutamento, cooptagdo e ascensao
dos intelectuais universitarios, provocando uma ruptura nas aspiracdes dos jovens
universitarios e no sistema de recompensas promovido pelo campo;

3) Mudangas no interior do movimento das idéias: divisdes no interior da
esquerda, fim do engajamento ideoldgico dos intelectuais, das escolas de pensamento.
Dificuldades de clivagem (cultural e ideoldgica) dos intelectuais (RIEFFEL, 1992;
1993);

4) Morte simultania de grandes figuras (Sartre, Aron, Barthes, Foucault,
Althusser) representativas das antigas geracoes intelectuais (ORLY & SIRINELLI,
1992).

Esse conjunto de transformagdes explica o sentimento de crise de identidade
no intelectual francés. “O modelo do intelectual total do tipo sartriano sofre de
envelhecimento: somente as intervengdes pontuais, limitadas, efetivas, reparaveis,
motivam ainda a acdo coletiva”(RIEFFEL, 1993, p. 622). "

A crise d4 origem a uma série de debates sobre o “‘siléncio” dos intelectuais
na Francga e o nascimento de uma literatura analitica que exprime um certo ceticismo
comrelacdo a intelectualidade. Segundo Orly & Sirinelli (1992), trata-se de uma
crise ideoldgica e cultural que teria levado a uma crise de identidade nos anos 1980,
seja pela perda de certos elementos de identidade, seja pelo fim do papel de
“arautos”, durante as grandes crises nacionais.

Para Rieffel (1993), esse cendrio explica-se pelo nascimento de novas formas
de afiliacdo, legitimag@o e consagracao no interior do mercado de idéias. Elas seriam
respostas da configuracdo intelectual a um conjunto de transformacdes historicas
que incluem a mediatizagdo crescente das praticas intelectuais. As alteracdes no
sistema de legitimacao e de intervencao intelectual se articulariam com a criag@o de
novos espagos de interdependéncia e de atribui¢do do estatuto identitario, quando
comparado as instancias tradicionais:

A configuracio intelectual foi fortemente balangada por aquilo que certas
pessoas chamaram de mudanga de paradigma.A perda de influéncia de
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certas instancias legitimantes tradicionais (as revistas, os coloquios), a
dessacralizagc@o dos intelectuais dos “grandes recitos”, e das ideologias
totalisantes, o surgimento do intelectuais medidticos, a redistribuicao
das fileiras de afiliacdo sdo faores de uma recomoposi¢do do meio que
pendeu em direcdo ao polo da mediatiza¢do (RIEFFEL, 1992, p. 22).%

Essa hip6tese é confirmada por Bourdieu (1984, p. 148) que acrescenta o
fato que a busca por visibilidade mediatica plos intelectuais resulta também em
mudangas nos principios de domingao e legitiacado do campo. Issso levaria parte
dos atores a recorrer ao jornalismo como instancia de atribuicao de visibilidade:

Ele (o jornalismo) permite preencher rapidamente e de forma efiacaz a
decalagm entre as aspiragdes e as possibilidades assegurando uma forma
menor da notoriedade atribuida aos grandes sdbios e aos intelectuais, e
ele pode mesmo, num certo estagio da evolucdo da instituic@o
(universitdria) em direcdo a heterenomia, tornar-se uma via de promogao
no interior da prépria instituicéo. 2!

Assim, de uma hierarquia fundada no prestigio e na notoridade do intelectual
em face aos pares emergeriam novos valores, ligados a l6gica medidtica: a capacidade
de estar sempre presente nos media, de adaptar o discurso ao formato dos meios,
de interagir e de se legitimar junto aos profissionais da imprensa escrita e, sobretudo,
audiovisual (RIEFFEL, 1993). Esse processo implica abolir os mecanismos de auto-
legitimacdo da categoria, para uma maior dependéncia com relacdo ao campo
jornalistico, visto como instancia de reconhecimento e consagracao intelectual.

Embora ocupem uma posicao inferior, dominada nos campos
de producao cultural, eles exercem uma forma rarissima de
dominacdo: t€ém o poder sobre os meios de se exprimir
publicamente, de ser conhecido, de ter acesso a notoriedade
publica (o que, para os politicos e para certos intelectuais, € um
prémio capital). (BOURDIEU, 1997, p. 66)

Esse contexto leva a uma multiplicagdo das zonas de contato entre os
profissionais dos media e os intelectuais. A estratégias de obtencdo e conservagao
de influéncia dos intelectuais passa agora pelo acimulo de posi¢des nos dois meios,
o0 que explica a emergéncia do intelectual medidtico (RIEFFEL, 1992).

A hierarquia dos intelectuais na Franca estaria sendo alterada. E posivel
constatar uma perda de hegemonia dos mandarins universitdrios para os
intelectuais ligados aos media (RIEFFEL, 1992). E é essa ascensdo que
provocaria as reacdes por parte da intelectualidade “tradicional” contra
intelectual medidtico, na medida em que recorrem a uma certa nostalgia pelos
seus antigos modelos da legitimacdo e intervencgao.
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Consideracoes Finais

Apesar da brevidade deste trabalho, é possivel tecer algumas consideragdes

sobre as similitudes e diferencas do processo de reconversdo da intelectualidade
brasileira e francesa em dire¢do aos media:

70

1) Similitudes
a. Verificamos elementos comuns aos dois paises analisados, no que se refere

aos eventos de conjuntura internacional. E o caso do fim das ideologias
ligadas ao socialismo revoluciondrio e a transformagao dos movimentos de
esquerda em todo o mundo. Nos dois paises, o declinio dessa intelectualidade
socialista passa por uma progressiva desvinculag@o das crengas totalizantes,
substituidas por intervengdes mais pontuais no espago publico.

b. Apesar das diferengas nas conjunturas nacionais, verifica-se uma progressiva

reconversao dos intelectuais do socialismo revoluciondrio para a producao
de uma cultura engajada e, finalmente, a integracao na industria cultural.
Rieffel (1993, p.145) assinala o exemplo dos grupos ex-maos franceses
que passam a integrar o mercado editorial nos anos 1980, comecando pelas
suas memorias enquanto militantes de esquerda. “O setor de comunicacgio
dos anos 80 é em parte dominado por esses antigos ‘esquerdistas’ que se
estabeleceram ndo mais nas fabricas, mas nas empresas editoriais que
desenham uma nova nebulosa constituida por Actuel, Libération, L’autre
Journal, Quai Voltaire ou Le Promeneur”. ** Da mesma forma, Ridenti
(2005) mostra como os ex-integrantes do teatro de arena e dos CPCs das
décadas de 1950 e 1960 vao se tornar os autores e diretores das telenovelas
produzidas pela Rede Globo, a partir dos anos 1980.

c¢. Nos dois paises, o processo de alteracdo na identidade dos intelectuais €

acompanhado por mudangas profundas nos setores da industria cultural.
No Brasil, verifica-se na sua expansao o que resultard na criagao de um
sistema de comunica¢@o moderno, onde a Rede Globo € o exemplo mais
conhecido. Na Franga, esse processo acontece mais tarde e resulta nas
medidas de liberalizac@o do setor audivisual daquele pais, nos anos 1980.

d. H4 um declinio das antigas temadticas referentes a luta de classes, a

polarizacdo esquerda-direta, com a escolha de temas menos totalizantes e
ligados as realidades nacionais. Na Franca, ganham destaques questdes
como as guerras no Iraque e Kosovo, a imigragao, a integra¢io a Unido
Européia, as medidas de incentivo ao crescimento econdmico e a criacao
de postos de trabalho. No Brasil, os debates vao se deslocar para questoes



Zélia Leal ADGHIRNI & Intelectuais e midia: um estudo comparado
Fabio Hentique PEREIRA entre Brasil e Franga

como a integragdo regional, a insercdo na economia globalizada, a
consolidacdo da democracia e o combate as desigualdades sociais.

e. De certa forma, verifica-se o fim de uma tematica comum ligando as duas
intelectualidades (as diferentes formas de marxismo). Se o marxismo seguia
como ponto de intersecdo dos intelectuais dos dois paises (sobretudo pela
leitura comum de alguns autores e pela influéncia dos livros de Sartre e
Althusser junto aos intelectuais brasileiros), atualmente verifica-se uma
abertura a novas correntes de pensamento, de revalorizagao da sociologia
anglo-saxonica no Brasil, de buscas de novos modelos paradigmaticos nos
dois paises.

2) Diferengas

a. Por outro lado, todo processo de mediatizacdo dos intelectuais € percebido
de forma diferente no Brasil e na Franca. Essas diferencas decorrem das
particularidades em que os intelectuais sao definidos nos dois paises. Se, na
Franca, aimagem do inteletual autdnomo e critico sempre esteve cristalizada
na sociedade, no Brasil, as relacdes com o Estado sempre foram, no minimo,
ambiguas. O maior indice de leitura e de alfabetizacao da populacao francesa
significou um respaldo do mercado editorial no meio intelectual e da influéncia
dos grande maitres a penser junto a populacdo. No Brasil, fora algumas
excessoes (0s CPCs, os teatros populares etc), essa ligacdo “organica”
com as massas sempre encontrou limites no analfabetismo estrutural, na
distancia entre a producdo literdria e universitaria e o restante da populacao.
Os intelectuais brasileiros sempre estiveram limitados aos seus pares, mesmo
que ambicionassem a produ¢do de uma ideologia popular. Os poucos que
obtiveram reconhecimento do publico sempre estiveram ligados a produgao
audiovisual : eram cantores, cineastas e roteiristas de telenovelas.

b. Porisso, o fim do engajamento e a mediatizagc@o dos intecletuais representou
também uma alteracio na identidade da intelectualidade brasileira. Mas essa
mudanca nio derivou de um cendrio de crise da categoria, como aconteceu
na Franca. A crise dos intelectuais no Brasil significou, sobretudo, o fim de
um unitarismo intelectual, de sua influéncia junto ao Estado em detrimento a
uma fragmentacao das representacdes sobre o papel dessa intelligentsia.
Nao houve, na verdade, uma crise, mas um processo de profissionalizacao
intelectual. Na Franga, o cendrio de crise deriva da cristalizagdo da imagem
do intelectual, origindria de figuras como Emile Zola, Sartre, Foucault e
Bourdieu. Isso levou a uma rea¢do mais apocaliptica e a uma critica
generalizada aos intelectuais medidticos, muitas vezes vistos como
representantes de um processo irreversivel de decadéncia da verdadeira
intelectualidade.
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NOTAS

1 Livre traduc@o de: The national mass party as a framework for achieving and maintaining
hegemony seems obsolete [...]. These parties, after decades of rule, have, coincidently used
their legitimacy and that no transnational patter is reflected in that decline

2 E preciso ter em mente que a autonomia intelectual, associada 2 identidade e as praticas
desses atores € parte do discurso de legitimacdo da categoria. Sobre o assunto, ver. BOURDIEU,
P. Homo academicus. Paris: Editions de Minuit, 1984; e BOURDIEU, P. Les régles de I’art.
Gengse et structure du champ littéraire. Paris: Editions du Seuil, 1992.

3 Livre traducdo de: The need, urgently expressed in the 1960s and easily 1970s, to connect
intellectual work

with everyday experience and with social movement seems to have been replaced by an urgent
need to be

recognized by fellows intellectuals.

4 Livre traducdo de: La fin du messianisme, le discrédit des dogmes antérieurs et
I’évanouissement de la figure du clerc prophétique démontrent de maniére évidente que le
mouvement des idées cesse d’étre défini par rapport aux mythologies d’autrefois.

5 Rieffel utilisa o conceito de configuracido de Nobert Elias, colocando o estudo das interagdes
entre os individuos numa abordagem intermedidria entre o estudo do comportamento individual
dos atores e o determinismo macro-estrutural.

6 L’expérience québécoise aussi bien qu’européenne semble donc bien indiquer que
I’évolution de l'intellectuel a suivi une courbe descendante. Possédant au début du siecle un
capital symbolique important, exercant une influence réelle dans les débats politiques, il est
progressivement dépossédé de 'un et de ’autre et remplacé par des nouveaux acteurs
appartenant a l’univers concurrentiel du spectacle. D’une certaine maniére il est donc
‘mort’, en effet, ce qui n’est sans doute une bonne nouvelle. Mais il y a pire encore dans la
mesure ol cette ‘mort’ est accompagnée par un déclin de la vie et du débat démocratique  (p.
373).

7 Les mass média sont une machine a produire du simple — en éliminant le complexe [...] Le
public peut croire aujourd’hui qu’il y a plusieurs intellectuels, il n’y a plus qu’un définitive.
La matrice du systeme médiatique tirera autant de copies que nécessaire — seul le moule est
original (p. 139-140).

8 “A midia conseguiu tomar o lugar da universidade e suplantar o lugar do intelectual. O
professor se vé anulado pelo colunista. O intelectual desconstréi, o colunista pontifica; o
intelectual duvida, o colunista afirma; o intelectual conjectura o colunista define; o intelectual
especula, o colunista julga [...] Prétese do intelectual numa época de decadéncia do intelectual
universitario e do intelectual publico, o jornalista quer obter mais por menos” (p. 44).

9 Livre traducdo de: L’intellectuel des médias n’est qu’un capteur-émeteur, socialement
déterminé, qui ‘matérialise’ et qui relaya des idées agissantes, elles aussi socialement
déterminés.

10 A nocdo de intelectual defendida por Sartre (1972), por exemplo, longe de ser “neutra”,
reflete a prépria condi¢do do filésofo, pequeno burgués que aspira a “universalidade” pelo
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engajamento ao lado da classe proletdria. E, ainda, o contexto em que ele emerge num meio
intelectual, marcado pela hegemonia ideoldgica do comunismo (ORLY & SIRINELLI, 1992).
11 Livre traducdo de: Ce principe de construction est un des éléments constitutifs de notre
habitus, une structure mentale qui, ayant été inculquée dans tous les cerveaux socialisés
d’une certaine facon, est a la fois individuelle et collective; c’est une loi tacite (nomos) de la
perception et de la pratique qui est au fondement du consensus sur le sens du monde
social [...], au fondement du sens commun. In: Bourdieu, P. A propos de la famille comme
catégorie réalisée. ARSS, Numéro: 100. Décembre 1993. Utilizo aqui uma versio digital
disponivel em: http://www.geocities.com/fhp_cacom/Pierre_Bourdieu_famille.doc

12 Livre tradug¢@o de : “Quand il s’agit du monde social, les mots font les choses, parce qu’ils
font le conensus sur I’existence et le sens des choses, le sens commun, la doxa acceptée par
tous comme allant de soi” In : Bourdieu, op. cit.

13 Livre trdugdo de: C’est au cours du face a face interactionnel et, grdace a lui, que [’on
évalue le mieux a soit méme et les autres.

14 Livre tradugdo de: On n’est jamais un intellectuel par statut et toujours un intellectuel
pour quelqu’un.

15 Livre tradug@o de: Ces ‘réseaux’ engendrent en effet des microclimats spécifiques, et le mot
revit, dans cette perspective, un double sens, a la fois ‘réseaux’ qui structurent et ‘microclimat’
qui caractérise un milieu donné.

16 Pela profissionalizagao e racionalizacao das carreiras burocrdticas, diferente do simples
acomodamento de afiliados em postos burocraticos, como ocorria anteriormente.

17 E nesse ponto que a inteligentisa brasileira busca legitimar sua pretensdo enquanto grupo
socialmente suspenso. Nesse sentido, Daniel Pécault (1990) chega a falar numa “vocagdo
demitrgica” dos intelectuais brasileiros, vistos enquanto “arautos” de uma consciéncia nacional
totalizante. Essa concepgdo € vista como simplista por Miceli (2001), que critica a tendéncia
teleoldgica de Pécault em adaptar a complexidade dos diferentes percursos e correntes
intelectuais a sua hipdtese totalizante. Por outro lado, essa crenca em torno de uma casta de
legitimos intérpretes da realidade brasileira aparece na maioria dos trabalhos de auto-avaliacdo
e auto-representacio produzidos pelos principais intelectuais do Pafs durante esse periodo. E
o que fica evidente, por exemplo, na leitura do livro de Mota (1990), que se propde a mapear
evolucdo das correntes intelectuais no Brasil. Na andlise, de forte teor gramsciniano, o autor
mostra como a pretensdo do totalizante desses pensadores com relagdo a cultura brasileira
reflete o cardter aristocritico ou pequeno burgués dessa producao.

18 Marx, Sartre e Althusser. Mas também autores ligados ao “marxismo cultural”: Gramsci,
Adorno, Marcuse etc.

19 Livre traducdo de : Le modele de Iintellectuel total du type sartrien souffre de vieillissement :
seules les interventions ponctuelles, limitées, a [’effet, repérable, motivent encore [’action
collective.

20 Livre tradugao de: La configuration intellectuelle a été vivement secouée parce que certains
ont appelé un changement de paradigme. La perte d’influence de certaines instances
légitimantes traditionnelles (les revues, les colloques, etc), la désacralisation des clercs des
‘grands récits’, et des idéologies totalisantes, le surgissement des intellectuels médiatiques,
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la redistribution des filieres d’affiliation sont autant de facteurs d’une recomposition du
milieu qui a basculé vers le pole de la médiatisation.

21 Livre traducdo de: Il permet de combler rapidement et a bon compte le décalage entre les
aspirations et les possibilités en assurant une forme mineure de la notoriété impartie aux
grands savants et aux intellectuels, et il peut méme, a un certain stade de 1’évolution de
Uinstitution vers [’hétéronomie, devenir une voie de promotion a l’intérieur méme de
Uinstitution.

22 Livre tradugdo de: Le secteur de la communication des années 80 est en partie dominé par
ces anciens “gauchistes” qui se sont établis non plus dans les usines, mais dans des entreprises
ou éditoriales qui dessinent une nouvelle nébuleuse, constituée par Actuel, Libération, L’ autre
Journal, Quai Voltaire ou Le Promeneur.
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RESUMO

Os fatos nao sdo registros que chegam aos jornais e sobre 0s quais os jornalistas t€ém
soberania, mas resultam de construcdes complexas que passam por estratégias de
ambitos ndo jornalisticos, mesmo que se valham das “l6gicas da midiatizacdo” para
inscrevé-los socialmente. E o caso da noticiabilidade do dinheiro apreendido pela
Policia Federal, arquitetado por fonte e jornalistas, e que é dinamizado por outros
campos sociais em meio ao siléncio sobre as operacdes feitas. Uma outra enunciag@o
—afita—revela a incompletude dos processos mididticos de producdo de sentidos e
também uma outra historia, que sé se sabe depois...

PALAVRAS-CHAVE: discursos jornalisticos — produgao jornalistica— enunciag@o
—sentidos.

ABSTRACT

Facts are not notes that get to the newspapers and journalists have control about.
They are results of complex constructions which go through non journalistic strategies,
even using the mediatization “logic” in order to apply them socially. That is case of the
news about the money got by the Federal Police, elaborated by sources and journalists
and it becomes dynamic in other social fields among silence about the operation done.
Another statement — the tape — reveals that the mediatic processes of producing
meaning are not complete and also another story we only know later on.

KEY WORDS: journalistic discourse —journalistic production — statement; meanings.
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A constru¢do do mundo comega em uma versao e
se conclui numa outra.
Nelson Goodman

1. Consideracoes Introdutodrias

A Policia Federal, como as estaduais, sempre divulgou ou permitiu fotos
de dinheiro, armas, drogas, etc, apreendidas em suas operacdes [...] Por
que, entdo, anda tratando como grave escandalo a divulgacdo pelo delegado
Edimilson Bruno, de fotos de um monte de ddlares e reais apreendidas com
petistas? [...] Beira o ridiculo alguém afirmar que as fotos t€m importancia
crucial, superior a dos fatos — principalmente se esses ninguém desmente.
(Fatos e Fotos. Luis Garcia. O Globo, 20/10/2006)

O texto acima € parte do comentério de uma coluna do jornal O Globo,
sobre a reacao do campo policial a atitude de um dos seus funciondrios,
em divulgar imagens para jornalistas, na forma de fotos, do dinheiro apreendido
com petistas. Retine, exemplarmente, duas questdes, enquanto fundamentos sobre
a produc¢do da noticiabilidade. A primeira, € a ratificacao do ponto de vista de que
o jornalismo ndo estd a mercé dos fatos e que estes, independentemente das
circunstancias que os envolvem, sejam, por natureza, soberanos. A segunda, naturaliza
o ato de divulgag@o, como se 0 mesmo nao tivesse sido engendrado por um complexo
processo de condi¢des de producdo envolvendo fontes e jornalistas em “un ‘juego’
complejo de estrategias y de tdcticas y que lo hay que compreender es el juego
mismo y el modo en que los jugadores lo jueganes decir, el proceso del manejo
del poder en la era de los medios.” (CHARRON, apud ETTEMA, 1998, p.87)

Reflete-se aqui sobre as condi¢des que geram a midiatizacao das imagens e
fotos do dinheiro apreendido, adotando-se uma hipétese distinta das referéncias
sobre as quais se nutrem as convicgdes jornalisticas. Os acontecimentos sao tessituras
complexas e, na sociedade marcada por elevados processos de midiatizacio, se
engendram muito além das proprias fronteiras do jornalismo. Seus fluxos de
producdo, circula¢do e de recepgao estao subordinados e dispostos numa complexa
rede de dispositivos e numa teia de relacdes entre campos, afetados por ldgicas,
regras e operagdes do proprio trabalho da midiatizacgdo.

Os fatos transcendem a producao jornalistica, desencadeiam-se em estratégias
de diferentes campos sociais, o que significa que o jornalismo nao esteja a mercé
dos fatos, e seja apenas uma espécie de um ‘discurso segundo’, mediador de outros
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discursos. H4 uma nova modalidade de interagdo entre os campos sociais,
particularmente, caracterizada pela tomada, como por empréstimo, por parte de
outros campos, de regras do trabalho jornalistico, e que sdo apropriadas, como
condicdes de producio para a geragao dos novos processos de noticiabilidade.
Ou seja, os dispositivos que preparam os sentidos nio habitam apenas o campo
jornalistico, mas se estruturam como efeito de operagdes discursivas, mentais e
culturais, conforme outros campos, colocando-se como ‘pontos de contatos’ para
a construcio de estratégias de reconhecimentos.

A natureza da finalidade maior do trabalho do jornalismo, a oferta da
atualidade, parece escapar das fronteiras das rotinas desse campo. Em decorréncia
do avanco dos processos e da afetagcdo das ldgicas e cultura da midiatizacio sobre
o funcionamento das préticas de diferentes campos sociais, ocorrem alteracoes
cruciais no trabalho de midiatizacdo jornalistica. Roubam-lhe, assim, a “posse’ sobre
certas operagdes e regras com as quais institui a construc¢ao da realidade. Estas,
sendo apropriadas por outros campos sociais, possibilitam que os fatos tenham,
assim, formas de existéncia, de funcionamento e de legitimidade. Além disso, ensejam
cambios cruciais nas relacdes entre o ambito das fontes e o campo jornalistico
propriamente dito.

Refletindo outrora sobre o conceito de noticia, Darnton fixava nos limites da
cultura jornalistica as possibilidades de sua constru¢do. Dizia, dentre outras coisas,
que a emergéncia da noticia seria uma conseqii€éncia da subordinagao dos fatos a
um certo conjunto de regras e de operagdes intrinsecos ao trabalho de produgao
jornalistica. Formulava a defini¢do de noticia: “tudo o que couber a gente publica”.
Chamava atencdo para a possibilidade de existéncia da noticia como decorréncia
da sua permeabilidade por estruturas ou regras de produgdo no proprio trabalho
jornalistico (DARNTON, 1990).

Tais consideragdes representam um avango em relacdo as conviccoes
jornalisticas mais cldssicas que atribuiam aos fatos uma soberania sobre a
‘maquindria jornalistica’. Vé-se, nesse pensamento, o reconhecimento do
jornalismo como uma prética social regida por certos postulados internos a cultura
dessa matriz de producdo de sentido. Avizinha-se desse ponto de vista, aquele
formulado por Mouillaud, quando elege como elemento explicativo para a producao
da noticia, o conceito de dispositivo, enquanto matriz que impde sentido aos
textos (MOUILLAUD, 1997, p.31).

Mas tanto um autor como outro, situam, com leituras diferentes, o lugar de
centralidade do proprio jornalismo como se o trabalho de produg@o de sentido feito
por ele pudesse se realizar eqiidistante de “feixes de relagdes” externos, bastando-
lhe apenas os encaixes e regras internas, inerentes ao seu processo. Tais percepgoes
sdo tipicas da sociedade mididtica, quando o jornalismo, de fato, se constituia num
campo especifico, e cuja tarefa era, dentre outras, a de superintender as interagdes
dos demais campos sociais, pela acdo de suas competéncias tecno-discursivas
(Rodrigues, 2000). Nessas condi¢Oes, detinha certa autonomia para gestagao e gestao
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dos fatos, retirando-os das zonas que buscavam sombreé-los com interpretacoes
restritivas. Hoje, diante do impacto da sociedade da midiatiza¢ao % enquanto uma
novaambiéncia % a produ¢@o jornalistica se realiza através de dispositivos de producio
de sentido mais complexos, alguns dinamizados do seu interior, mas outros ja
apropriados por outros campos sociais. Trata-se de um processo relacional gerado, e
com o qual a midiatizacio interage, concedendo ao campo jornalistico a ampliacao
da sua condi¢do de um “dispositivo de codificacao” (Bourdieu, 1990). Ou seja,
permite-lhe realizar complexas operacdes que dao forma a propria sociedade e,
particularmente, elementos para a inteligibilidade da vida e dos processos sociais.
Algumas operagdes permanecem restritas a0 seu universo, que assim tem a capacidade
de organizar o funcionamento de realidades distintas, e cujas referéncias dominantes
sdo suas estratégias de producao de realidades. Mas, estando as préticas sociais em
relacdo umas com as outras, significa dizer que o processo de produgdo do
acontecimento se realiza num mundo em que diferentes dispositivos técnicos, culturais
e discursivos se afetam e se co-determinam, uns pelos outros. Especialmente, as
afetacOes decorrentes das logicas e da cultura de midiatizacao.

Os modos através dos quais a midiatizacdo estrutura a ambiéncia e as praticas
sociais condicionam as condi¢des € 0s processos de constitui¢do, circulacio e
recep¢ao dos acontecimentos. Trata-se de relagdes complexas, uma vez que a
sociedade contemporanea, nas suas mais distintas praticas, organiza o seu modo de
ser tendo como referéncia a existéncia da cultura medidtica.

Una sociedad en vias de mediatizacion es aquella donde el
Jfuncionamento de las instituciones, de las prdcticas, de los
conflictos, de la cultura, comienza a estructurar-se en relacion
directa con la existéncia de los médios. (VERON, 2001, p.15)

2. O manifesto, apenas o lado visivel

Nao saberia pensar essas questoes apenas de um modo totalmente tedrico.
Para tanto, recorro aos fatos, aos processos como 0s mesmos sao manejados
entre campos, como deles se ocupam fontes e jornalistas, pois do processo de
descri¢do dessas complexas operagdes podera resultar, ao invés de crengas, uma
postura de compreensdo sobre o funcionamento e os efeitos de novos processos
de midiatizagao jornalistica.

A midiatizagdo capilariza a vida e as préaticas das institui¢des para além do
ambiente miditico, portanto, nio se pode descrevé-la como um todo, mas sim, a
partir do caso, de fragmentos de manifestagdes de suas processualidades e das
manifestacdes de suas operacoes.

Recentemente, em agosto de 2006, refletimos sobre tais questdes quando
analisamos a midiatiza¢do do manifesto do PCC, transmitido pela Rede Globo,
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segundo estratégias que envolveram o seqiiestro de jornalistas, € que tinham como
meta a transmissao de sua mensagem no Fantéstico. Ali, apontdvamos para o
fato de que a veiculacgdo se constituiu apenas no lado visivel de um processo
complexo, permeado por varias operagdes que, engendradas pelo proprio PCC,
indicavam, de modo didético, a autonomia que o campo externo ao jornalismo
apresentava, para manejar e se apropriar de determinadas regras, enquanto
regras de produgdo de sentidos, inerentes ao trabalho enunciativo jornalistico.
Mas, o préprio fluxo do acontecimento chamou atengdo para o que apontdvamos
acima sobre a ndo passividade do discurso jornalistico. Ao receber o video
para exibi¢do, a Rede Globo realizou operacdes de edi¢dao, descartando a
abertura da fita por conter mensagens de incitagdo a violéncia. Outros
mecanismos se destacaram, apontando, inclusive, para uma ‘interacao’ atipica
entre “fonte” e “repdrter”. Como € sabido, o jornalista seqliestrado vira uma
espécie de “consultor”, opinando sobre a redac¢do do texto do manifesto que
depois seria divulgado pela TV Globo (FAUSTO NETO, 2006).

3. Do furto a veiculacao das fotos: o dinheiro
em 3 movimentos

a) 1° Movimento: Furtando e editando as imagens

Vivia-se em setembro, as vésperas do 1° turno das elei¢des presidenciais, a
tensdo da prisdo dos assessores petistas, com “montanhas de dinheiro”, num hotel
em Sao Paulo. Os discursos jornalisticos e politicos reiteravam a necessidade das
fotos apreendidas serem mostradas, sob os mais diferentes argumentos. Era preciso
tirar as imagens da guarda policial e da custédia juridica e langé-las no territério da
circulacdo. Se a apreensdo ja era um fato, este, segundo tais l6gicas, tinha que ser
desdobrado, e quem poderia gerar essa operagao de visibilizacao das fotos seria o
trabalho de midiatizacio. Recorde-se que novos processos de leituras e de producao
de sentidos dependem sempre das transformagdes de objetos em novos objetos
pela mediag@o do trabalho discursivo. Nessas condigdes, € que o assunto, a
existéncia do dinheiro, ndo posto a prova do olhar dos interessados, estd no meio
das interdiscursividades dos diferentes campos sociais. Politicos pressionam o Estado
pela prova material do crime, sob a alegativa de que “o povo deve ver as fotos”,
como afirma Heloisa Helena (O Estado de S. Paulo,01/10/06). O campo juridico
contrapde-lhe novos sentidos: “Vocés querem saber sobre as fotografias? O
interesse do Ministério Publico por elas é zero. O que nos interessa é que haja
apreensdo das cédulas e que sejam descritas no laudo da pericia”, diz o
Procurador da Republica. (Folha de S. Paulo, 27/09/06).

Os discursos mididticos entram na cadeia pro-dinamizacgao dos sentidos e
lembrando processos investigativos outros, nos quais a imprensa esteve no centro,
sugerem “Sigam o Dinheiro” (MERVAL PEREIRA, O Globo, 30/09/06).
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Em meio uma cadeia metonimica, na qual varios interdiscursos sobre esse
assunto se cruzam e se disputam, em 28 de setembro, um delegado especial da PF
tem acesso ao dinheiro apreendido e, em “‘condi¢des misteriosas’”, saca—com uma
camera digital —imagens do dinheiro, reproduzindo 23 fotos armazenadas em um
disquete. Mas sua estratégia ndo se tratou apenas de, assegurado o acesso, reproduzir
as fotos. Além de cuidados mecanicos, pds em a¢ao o tirocinio mididtico, uma vez
que seu trabalho visava, como fim, a veiculacdo das fotos com a operagdao
mediatizadora se iniciando, ali mesmo. Desenvolve-se em vdrias agdes: a preparacao
do modo de como as imagens seriam capturadas (Eu fiz juntar num malote so,
diz o delegado, reunindo-as em expressivo volume). Estava de olho no montante, e,
sobretudo, nos efeitos da circulacdo das imagens, por iSso reuniu-as em expressivo
volume. Como medida preventiva, suprimiu referéncias das instituicOes existentes,
fixadas sobre os volumes, que se mantidas serviriam, inevitavelmente, como pista.
Ao organizar os volumes das cédulas pensou nas edi¢cdes dos jornais e nos telejornais,
“logo mais a noite”, e ndo poderia deixar de fora a migracdao dos materiais para
campanhas de candidatos, como ocorreu com a insercao das imagens no programa
de Alckmim. Ao lado desses cuidados, o delegado pensou também na estratégia de
divulgagdo. Como explicar a existéncia do material, fazer a passagem dele da esfera
policial para a dimensao publica, fazé-lo circular no campo dos medias? Para fazer
essa passagem de um lugar a outro, era preciso construir uma versao, explicando
seu modo de acesso as fotos. A primeira delas dizia que as fotos haviam desaparecido
e vazado para a imprensa. Conecta-se com jornalistas. Elege-os como seus
cuimplices, entre siléncios e concordancias. Com eles, co-construiu um fato, o
desaparecimento do disquete. E sobre a versdo armada sobre o vazamento anunciou,
depois: Fui eu mesmo que fotografei e estou passando para vocés.

b) 2° Movimento: Estratégia de circulagao

Como as operacdes do delegado tinham em mente a midiatizacao das fotos,
ele dé seqii€ncia a sua estratégia construindo, desta feita, o processo de veiculagao
das imagens. Retine-as em um disquete-matriz € convida jornalistas, a quem oferece
essa copia, para ser reproduzida em disquetes também por ele fornecidos para os
reporteres, além de uma cdpia a ser encaminhada para a Rede Globo: Isto aqui 6
é pra TV Globo [...] Tem alguém da TV Globo aqui, da tevé, para eu entregar
isso daqui?, pergunta' . Ndo se trata de uma simples entrega, a exemplo do que
fazem os porta-vozes, quando chamam os jornalistas para briefings ou entrega de
press releases. Além de anunciar a existéncia das fotos, mostra-as devidamente
copiadas, reunidas no disquete, explicando seus conteidos: Aqui td a gravagcdo
de todo o dinheiro que td no BC, de todo dinheiro que td na Caixa Econémica
[...] Aqui eu fiz juntar num malote sé [...] e tem a foto desse malote. E inicia,
a seu modo, um determinado processo prévio, e a distancia, de edicdo do material.
Instrui os jornalistas sobre procedimentos a serem adotados para que as imagens
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saiam dali para a midia impressa, radiofonica e televisiva, com garantias de veiculacio:
Esse aqui é original referindo-se ao disquete. Vocés precisam trazer umas copias
de volta [...] Vocés tém que trazer isso antes do meio dia, vocés tém que ir em
algum lugar tirar copia [...] Vocé ndo pode divulgar isso até as seis tarde?,
pergunta, e diante da negativa do repdrter, explica: Porque isso ai, alguém que
roubou e deu para vocés. Isso ai s6 vai sair amanhd |[...]. Impde o pacto de
cumplicidade sem reacdes dos jornalistas a sua versao. Diz para os repérteres: Vou
confiar em vocés. O que vai aparecer? Que alguém roubou e vazou na
imprensal...] Alguém que roubou e deu para vocés, com o que concorda uma
jornalista: “7d”. Entrando na cumplicidade da “estratégia”, os jornalistas nao se
diferenciam “do lugar do proponente” e passam mesmo a co-gerar os argumentos
que dissimulariam a versao do furto. O senhor fez um report do que foi furtado?,
pergunta um reporter. Ao que o delegado responde: Ndo, eu agora estou
desesperado. Vai chegar a tarde, para o superintendente, apavorado, vou falar:
‘doutor, me furtaram, to com medo que isso vaze’. Retruca uma jornalista: E legal
porque vazou para a imprensa inteira. Mas, contrapde o delegado, dizendo como
inseriria os jornalistas num universo de suspei¢ao: Eu falei com os reporteres. Eles
estdo levantando para mim. Ninguém sabe de nada, mas eu t6 desconfiado.
Sabe como é, ndo dad para confiar em reporter. Nao da mesmo. Firmado o pacto,
o delegado faz a escolha da midia onde quer divulgar seu material furtado. Diz: “Eu
preciso divulgar para uma tevé”, perguntando se tem alguém da Globo ali. Diante
daresposta afirmativa, pondera que ndo seja o Tralli (César Tralli), porque ele “esta
muito visado”. Quer privilegiar a Globo e evitar o monopolio. Vocés véo ser honestos
comigo. Sabe por qué? Ndo pode divulgar para um so, que vira aquele furo que
s0 um tem, ai vira fonte vinica. Diante da ponderac@o, hd uma superoferta de insergao,
jornal da meia noite etc; o delegado tem as escolhas na cabeca: Ndo, tem que sair
hoje. Nado, tem que sair no Jornal da Globo, no primeiro hordrio. Ndo pode sair
a tarde|...] Tem que sair no Jornal Nacional. Se for o SBT, Ana Paula Padrdo
[...] Tem que entrar no jornal logo no primeiro hordrio da noite, ndo pode chegar
agora e sair no Jornal Hoje. Recebendo garantias da inser¢do, reage: Entdo ndo
preciso me preocupar com a Globo e nem com a Band. Pode ficar sossegado”,
asseguram os jornalistas. Mas insiste nas razdes da midiatizacio: No primeiro hordrio
da noite, ndo no ultimo, porque eu vou fazer o alarde. Porque eu quero que o
povo todo veja, entendeu? Porque me tiraram [...] Ninguém veio me chamar
para tirar foto [...] Peguei eu mesmo, fotografei e estou passando para vocés
[...] Havia, inicialmente, denegado, mas confirma a sua condi¢ao de autor da operacao
e cedente dos materiais.

¢) 3° Movimento: Efeitos do dispositivo: aimprensa é voraz

Desencadeada pela 16gica de produgdo de sentido de natureza policial, mas
j& submetida aos processos midiatizadores, a estratégia entra em sua fase de
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circulagdo, quando as midias pdem em marcha suas estruturas para dinamizar o
objeto (as fotos), impondo-lhes, por meio de processos de tematizacdes, outros
sentidos. Af se passa para um outro trabalho discursivo, acoplando o objeto a
outras estratégias, impondo-lhes assim novas inteligibilidades. O dispositivo
jornalistico, ndo estando a merc€ dos fatos, faz avancar sua ac@o interpretativa para
que os sentidos nao fiquem a deriva.

A cobertura em 30/10/06 registra o aparecimento do dinheiro como num toque
de maégica: Apareceu o dinheiro (JB); Fotos mostram dinheiro do dossié (FSP).
Descreve, de forma naturalizada, que as fotos apareceram (O Globo); foram
divulgadas (Jornal do Brasil), vazaram (Extra). Atribui o fato a uma decisio da PF,
que, efetivamente, ndo houve: A Policia Federal abriu um segredo que o governo
Lula mantinha guardado a sete chaves - a imagem da montanha de dinheiro.
Registra que o material divulgado pelos jornais (as fotos) foi passado em sigilo aos
jornalistas (FSP, A3, p.9), mas ndo diz, contudo, a autoria da entrega. A matéria de uma
das reporteres que esteve com o delegado (Lilian Christofoletti) diz apenas o que contém
0 CD distribuido, descrevendo o seu contetido, como as cédulas estdo organizadas e,
numa referéncia ao delegado, ratifica a versao por ele orientada 34 a sua versao de que
‘o CD com as fotos havia sido furtado de sua sala na PF 34 e que ele estava sendo
injustamente acusado de ter repassado o material a jornalistas”. No lugar de qualquer
referéncia sobre a cessdo das imagens, as noticias divulgadas neste dia trazem o seu
primeiro desmentido, e dé-se voz ao proprio delegado (suspeito), que diz:

Fotos de dinheir

incendeiam eleicac T 1

Delegado da farsa
do dossié montou
grupo fora-da-lei

para investigar PT

de fotos do dossie ab
nova a entre PT e oposic

Eventualmente foi um furto. Eunlo sei. Vao apurar [...] Essas fotos sumiram
do meu arquivo pessoal [...] Nao sei quem foi o autor do crime, mas nao
fui quem distribuiu o CD [...]. Nao perguntem a mim, eu ndo faco a
seguranc¢a do prédio [...]” (Tribuna da Imprensa, 30/09/06 e 01/10/06).

A mostragem das fotos era avidamente desejada pelos atores dos campos
politico e mididtico, prontos que estavam para emprestar-lhes novos sentidos,
adequados ao processo politico. Colunistas se juntam a “cadeia metonimica” e
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pdem em marcha discursos, que visam, a partir das fotos mostradas, produzir novos
sentidos. A coluna Panorama Politico, assinada por Tereza Cruvinel, de O Globo, afirma:

Nesta altura, aquela imagem 3 a do dinheiro % é uma informag@o e o
acesso a ela € constitucionalmente garantido a todos os cidaddos. Cabera
a cada um julgar se o fato € estranho a campanha e se afeta seu voto. (O
Globo, p.2.RJ, 30/09/06)

Gerado pelo delegado, o trabalho de produgao/circulagio e um certo estdgio
de recep¢do do acontecimento desencadeia, em seqii€éncia, sua inevitavel
tematizacao. Antes, pedia-se a mostragem, depois aponta-se para o “vale-tudo”
do processo eleitoral (Extra, p. 1, RJ, 30/12/06)

Também inevitaveis julgamentos:

O dinheiro apreendido nao tem ainda sua origem determinada, mas pelo
menos tem existéncia comprovada visualmente, permitindo que o
eleitorado faca uma idéia do tamanho da ilegalidade que seria cometida
[...] Tamanho empenho em proibir as imagens s6 pode ser motivado pelo
receio de que os fatos que vém se acumulando nas tltimas duas semanas
levem a eleigdo para o segundo turno. (MERVAL PEREIRA, O Globo,
p.2,30/09/06)

E, finalmente, na véspera mesmo do 1° turno, aparecem os atos de
sentenciamento. Em duas colunas, ‘As aparéncias ndo enganam’ (Dora Kramer, ESP,
A10. SP, 30/09/06) e em ‘Coisas da Politica’ sob o titulo de O pais dos mentirosos,
Ana Maria Taha (JB A2, 30/09/06), anuncia-se os culpados: Na primeira,

confirmam-se as previsdes de que essas tentativas de esconder o
impossivel de ser ocultado mais cedo ou mais tarde explodiria no colo do
governo, exatamente como a bomba do dossié [...] A depender das acdes
para ‘apurar o vazamento’ das fotos, o governo ampliard a sua formidavel
folha corrida de complicacdes politico-policiais. (ESP, A10, SP, 30/09/06)

A segunda, mais enfatica, decreta:

[...] Agora chega-se ao produto do espetdculo de todas essas histdrias
de carochinha. O mestre. O presidente-candidato, Luis Indcio Lula da
Silva[...]. Um professor da arte de jogar suspeitas para o lado adversario.
(JB,A2,30/09/06)

Da galeria de culpados, escapa o delegado. Suas virtudes ndo sdo avaliadas,

pela “mente analitica” da midia jornalistica, porque afinal de contas o trabalho que
faz, operando sob postulados da midiatizac@o, ndo pode ser colocado em causa.
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Muito pouco o noticidrio e nenhum colunista esmitica essa historia, restando apenas
o trabalho analitico sobre a prépria midia e que foi feito em sites e blogs
independentes. A histdria da arquitetura desse processo de midiatizacdo € pouco
refletida, certamente, porque suas aparéncias nao podem ser captadas. O processo
€ naturalizado, mas ganha valor quando a moeda é posta em circulacdo, e quando
esta € mostrada diretamente subordinada a um determinado processo de producao.

Ao estranhar o alarido que se fazia sobre as fotos, porque os fatos eram
indesmentiveis, as interrogacdes jornalisticas sobre reacdes em torno da divulgacao
das fotos ndo levaram em considerag@o as condi¢des nas quais o acontecimento se
construiu, especialmente, o envolvimento de jornalistas com o seu engendramento.
Mas, os fatos ndo estdo a mercé dos proprios fatos e, nem tao pouco apenas das
rotinas e dos valores-noticias jornalisticos. Além dessas aparéncias, que também
enganam, a constru¢ao da noticiabilidade passa por processos muitos complexos
que escapam ao controle da redacdo, tornando-se, muitas vezes, refém de outros
controles, por razdes voluntarias, ou nao.

Haé uma “outra cena” para além da racionalidade do processo de producio
jornalistica e que dele independe, mas dele se apropria para afetd-lo, no coragao
mesmo dos fundamentos e das operacdes que caracterizam seu trabalho de construcao
darealidade. Essa “outra cena” sdo acdes mididticas desenvolvidas pelo delegado e
que tornam as fotos também importantes na medida em que seu trabalho significante
investe-lhe valor, provendo-lhe de determinados sentidos, antes mesmo que tais acoes
ingressem no ambito da circula¢do social. Se o dinheiro (furtado) e apreendido € um
fato %4 e dele resultam fatos que passam a ser, inevitavelmente, vinculados a sentidos
% também, o trabalho de mostragem das fotos gera como sentido, a inevitavel
transformacao das mesmas em um fato especifico. Nao apenas a prova de existéncia
material do dinheiro, associando-se a um possivel crime. Mas ha um outro fato, que €
naturalizado, para ndo dizer quase silenciado, pela enunciac¢ao jornalistica. E o relato
das condi¢des de sua fabricacdo, espécie de dispositivo através do qual se daria a
descricdo sobre a génese de um certo modo de dar existéncia ao dinheiro, na forma
de fotos. Os sentidos relativos a sua referéncia somente viriam a dar forma a esse
produto se fosse levado em conta o trabalho 34 ou o dispositivo sobre o qual se
apoiou seu relato. No caso, a fita que contém a gravacgao, que foi silenciada, numa
espécie de esquecimento, mas que resistiu ao ‘desconhecimento’ que lhe foi imposto
pela cadeia de producao de sentidos dos trabalhos policial e jornalistico. A fita faz
emergir outros sentidos, para além dos sentidos das aparéncias.

Consideracoes Finais
Esse caso, assim (mal) tratado pelos dispositivos interpretativos do jornalismo,
certamente poderia alimentar matrizes literdrias, caso ganhasse os caminhos, por

exemplo, da fic¢do, as voltas com o tema da producio de sentidos sobre crimes.
Fez-me lembrar os efeitos de um texto de Poe (A carta Roubada) sobre a
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interpretacdo psicanalitica, territorio no qual sobre ele se meditou, enquanto referéncia
sobre a problemética do sentido. L4, Jacques Lacan, autor de um ensaio sobre o
assunto, tomava o modo de instalacdo de uma carta, em um certo contexto, para
explicar os processos de produgao de sentidos e suas errancias. Fala-nos da circulaciao
de uma carta, que flutua de uma primeira a uma segunda versao, processo este que
impede que destinatdrios e interessados tomem conhecimento do seu significado, a
ndo ser contetidos provisorios derivados do proprio processo de deslizamento da
carta. Com o exemplo, procurava mostrar que os sentidos sao operacdes mais
complexas do que operacdes lineares e consciencialistas, pois se organizam em meio
amecanismos aos quais ficamos a deriva uma vez que seu modo de funcionar impede
que sentidos possam ser nomeados ou de fato capturados, segundo o que achamos.

Estamos as voltas com um caso cuja estratégia preconiza o estabelecimento
de sentidos, naturalizando outras. O processo que envolve as fotos —de sua captura
a sua mostragem — envolve outra l6gica de sentido, na medida em que a agdo em
torno da qual se organizam as operacgdes estd impregnada por um sentido definido
apriori —premeditado —e que lhe foi atribuido por um jogo arquitetural de fundo
policial-mididtico. Se, no primeiro caso, os sentidos da carta derivam, no caso das
fotos, os sentidos previstos pela logica do seu proprio trabalho de producao/
circulagdo — desdobram-se também em novos significados, por for¢ca da acao de
uma cadeia interpretativa dos campos sociais (mididticos e politicos).

Esse caso desenvolve-se em torno de duas operacdes. Na primeira, o delegado,
co-auxiliado por jornalistas, tem o controle sobre o trabalho de sentido realizado, na
medida em que as etapas de producdo, circulagdo e recep¢ao sao manejadas por suas
operagoes. Nelas, aintencionalidade com que se move a estratégia se efetiva no primeiro
momento, em que o delegado toma as operagdes mididticas como condigdes de produgio
de suas agoes; e, no segundo momento, o campo midiético as desdobra, gerando novos
sentidos. Na segunda operacio, ocorre a efetiva perda do controle da estratégia inicial,
uma vez que algo do processo produtivo — a fita com o didlogo entre jornalistas e
delegado — ficou “sobrando” e tomando outros rumos no processo de circulagio de
sentidos. Se, por um lado, as inten¢des do delegado “de fazer a sociedade saber”,
parecem se realizar, por outro lado, constata-se que a fita esquecida pelos jornalistas
faz saber a histéria da construcao do caso em outros ambitos, e sem o controle dos seus
autores. O delegado, de sujeito, torna-se objeto, pois sua enunciacio esta subordinada
auma outra, que de fato se sabe a verdadeira historia da montagem de sua estratégia.

Duas operacdes e, conseqiientemente, duas situacdes enunciativas cujas
conexdes sao desconhecidas, nas quais reside a incompletude do trabalho midiético.
Se certos sentidos sao assegurados na cadeia interna entre agentes do campo policial
e jornalistico, outros escapam, pois seus agenciamentos sao realizados pela enunciacdo
que fica de fora desse processo discursivo. Se o delegado nao sabia dela (a fita), os
reporteres nao fizeram mengdo sobre a mesma e nem os jornais noticiaram a sua
existéncia. Sua propria autoria € desconhecida, circulou inercialmente, mas sua existéncia
faz sentido, ainda, quando emerge em outros dispositivos como blogs e sites.
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Quase um més depois, talvez avaliando o caso, o delegado dizia que a imprensa é
muito voraz (O Globo, p.17.RJ, 22/10/06). Nao explicitava o que afirmava por voraz,
mas, certamente, referia-se a dindmica da midiatizacio que em trabalhos dvidos, produz
“devoramentos” de outras enunciagdes. Certamente, quando entregou 0s materiais para
os jornalistas, supunha que os mesmos circulassem sozinhos, contendo suas intengdes,
sem que nenhum outro mecanismo produzisse obsticulos ou desvios. E, assim sendo, a
sua verdade seria dada a conhecer. Nao imaginava a intensidade da avidez situada ndo s6
nas regras jornalisticas, mas também na forca do objeto e do rastro estratégico, a fita
esquecida. Nela, enquantorestos, existiriam sentidos que nem mesmo a produgao jornalistica
levou em conta. Seria apenas ‘‘um material de trabalho™”? Entretanto, tendo a fita escapado
daestratégia, gera, inevitavelmente, a sua incompletude, na medida em que outros sentidos
ali estariam, numa outra estratégia de circulacdo, enunciando uma outra historia. Voracidade
e incompletude mesclam-se: se a voracidade devora, deixa, contudo, sintomas da sua
saciedade, os restos que ndo podem ser absorvidos pelo produto do alimento. Por outras
palavras, se a midiatizacio absorve a estratégia do delegado, enquanto versao, deixa de
fora o que ela ndo pode consumir, a fita e seu lugar de verdade. Entre o dinheiro apreendido
e o seu processo de transformag@o em fotos, a fita que pde a tona, com outros sentidos, a
incompletude da operacao policial midiatica.

Os processos de producdo de sentido sdo mais complexos do que podem
prever, ou supor, alguns fundamentos e regras do trabalho de producao de sentidos
que os campos sociais ativam em suas estratégias. Além das regras, as estratégias,
e entre as duas, intervalos gerados por esses feixes de relacdes de sentidos,
sinalizando a existéncia de indeterminacdes, cujos efeitos ndo se sabe a priori.

Nesses processos, resultam sobras de enunciacao a serem redinamizadas
por outras estratégias, segundo outras cadeias de trabalhos de sentidos. Esse caso
mostra que, diferentemente de conviccdes jornalisticas, fatos e fotos nao falam por
si s6s. Sdo matérias significantes presas a dispositivos discursivos cuja atividade de
organiza-las, para serem mostradas, € voraz, mas também, incompleta.

Diferentemente do que pensa o delegado — que a sua estratégia faria a sociedade
saber do dinheiro — nela também sobrou o que a sua enunciagdo escondia. Foi ao
dar-se conta de que a fita contava uma outra histdria, que ele reconheceu a voracidade
mididtica e a subordinac¢ao a sua gula. Por fim, mesmo que as estratégias jornalisticas
assegurem, em relacao aos fatos, nos brindar com todos os sentidos acerca de sua
existéncia, € razoavel supor que, tanto na situacao de produgao, como de recepgao
dos discursos, so se sabe, depois, um pouco a cerca delas e dos seus efeitos.

NOTAS

1 Carlos Azenha — O texto referente a fita gravada contendo o didlogo entre o delegado e os
jornalistas trata-se de uma transcricdo disponivel em viomundo.globo.com/
site.php2.nome=porbaixodopano&edicao357.
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RESUMO

A charge se caracteriza como um género de discurso, cuja linguagem do humor se constréi por
meio da intertextualidade, com o aproveitamento da frase feita, de imagens e de expressdes
estereotipadas. O sentido se cria a partir de um contrato de leitura estabelecido entre os
interlocutores. A presenca da charge na web traz a tona a discussdo sobre o processo de
interacdo que se estabelece. O presente texto apresenta os resultados obtidos da andlise de um
elenco de charges politicas, selecionadas do site charges on line, considerando-se como recorte
o periodo das sucessivas dentincias de corrupcdo, capitaneadas pelos “mensaleiros”, em
pleno governo Lula. O objetivo da pesquisa é descrever os elementos responsaveis pela
construcdo desse género, evidenciando o papel dos atores sociais que alternam suas posi¢oes
de receptores a emissores, frente as fantdsticas facilidades dos suportes digitais, na apropriacdo
e reconstrucdo desses discursos intertextuais. Trata-se de uma pesquisa descritiva, subsidiada
por uma revisao de literatura que viabiliza a reflexdo sobre as mudancas decorrentes da insercao
dessas produgdes na WEB, ampliando o conceito de popular, por meio do resgate de referéncias
e fatos cotidianos que mesclam os conhecimentos armazenados na mente sobre cinema, histéria
em quadrinhos, entre outras, contribuindo efetivamente para a cria¢do do humor.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicag@o —charge on line — gé€nero — linguagem — humor — interag@o.

ABSTRACT

The political cartoon is characterized as a discourse gender, whose humor language is
built by means of the interaction among texts, with the use of the common sentence,
of images and of stereotyped expressions. The meaning is created from a reading
contract among established among the speakers. The presence of political cartoon in
the web brings about the discussion on the process interaction. This text presents the
obtained results from some of political cartoons analysis, selected from the political
cartoons on line site, being considered the period of the successive accusations of
corruption, during Lula’s government. The objective of the research is to describe the
responsible elements for the construction of this gender, evidencing the role of the
social actors who alternate as receivers or originators in the fantastic means of the
digital supports, in the appropriation and reconstruction of these intertextual discourses.
Itis a descriptive research, subsidized by a literature revision that makes possible the
reflection on current changes of these productions in the WEB, enlarging the concept
of popular, by rescuing references and daily facts which mix the background knowledge
about movies, cartoon etc., contributing indeed to the creation of the humor.

KEY WORDS: communication — political cartoon on line — gender — language —
humor — interaction.
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A charge se compde de um conjunto de elementos extra-verbais, associado
ou ndo aos verbais, que constréi as relacdes entre os interlocutores do
processo comunicativo. Sdo informagdes implicitas que justificam a cumplicidade e
viabilizam um processo comunicativo de dizer sem ter dito. O siléncio das insinuacoes
libera o enunciador de qualquer compromisso, deixando todo efeito de sentido por
conta do seu interlocutor.

O objetivo central do presente estudo € apontar a natureza polifénica e
dialégica desse tipo especifico de texto, em especial da charge politica, construindo
um discurso intertextual bastante aceito na sociedade. Constitui-se como género
um especial, no qual as referéncias dos fatos cotidianos se mesclam com
conhecimentos armazenados na mente, primeiramente sobre 0s acontecimentos
sociais aos quais se referem, depois a elementos referentes ao cinema, histéria em
quadrinhos, entre outras, contribuindo para a criacdo do humor. Dessa forma,
estabelece-se a cumplicidade avaliativa entre os interlocutores do processo
comunicativo, de maneira que o locutor 1, ao organizar a mensagem, pressupoe
uma aceitabilidade do locutor 2, de quem se espera um conhecimento prévio que o
levard a organizagao do sentido:

[...] amensagem nunca produz automaticamente um efeito. Todo discurso
desenha, ao contrario, um campo de efeitos de sentido e ndo um e tnico
efeito. Arelagdo entre a producio e a recepcdo (prefiro chamar esta tltima
de reconhecimento) é complexa: nada de causalidade linear no universo
do sentido. (VERON, 2004, p.216)

A construcdo desse sentido envolve, portanto, um contexto de
intertextualidade, condi¢ao de existéncia do proprio discurso, considerando o fato
de que um discurso nunca € totalmente original, ou seja, sempre estd vinculado a
outros discursos que o antecedem. Portanto, a construcdo textual de qualquer
individuo vai recuperar outros textos, que fazem parte da sua formacao, da sua
vivéncia, da suaideologia:

Um discurso quase nunca é homogéneo: mistura diversos tipos de
seqiiéncias, passa do plano embreado ao plano ndo embreado, deixa
transparecer de maneira bastante variavel a subjetividade do enunciador
etc. Dentre os fatores de heterogeneidade, devemos atribuir um papel
privilegiado a presenca de discursos outros num discurso.
(MAINGUENEAU, 2002, p.78)
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Esse conceito da incompletude da linguagem e dos discursos aponta-nos um
caminho no sentido de caracterizar a charge como um género no qual a
intertextualidade estd na base de sua constru¢do, de tal forma que é condi¢ao
primordial para o sucesso da comunicagao pretendida, o conhecimento partilhado
das idéias sugeridas e dos fatos insinuados na sintese visual construida pelo chargista.
Como lembra Pécheux (1969, p.23),

[ ]dado discurso envia a outro, frente ao qual é uma resposta direta ou
indireta, ou do qual ele ‘orquestra’ os termos principais, ou cujos
argumentos destréi. Assim € que o processo discursivo ndo tem, de
direito, um inicio: o discurso se estabelece sempre sobre um discurso
prévio.

A charge, como género opinativo, apresenta a fusao de idéias e avaliagdes
compartilhadas entre os atores sociais envolvidos no processo, considerando que
“um discurso nao vem ao mundo numa inocente solitude, mas constroi-se através
de um ji-dito em relac@o ao qual toma posicao” (MAINGUENEAU, 2002, p.39).
O chargista dirige um olhar especial sobre o cotidiano, a maneira do cronista social,
porém com o traco agil, rapido e hiperbdlico, construindo a caricatura de uma
realidade, uma nova realidade, na qual os dados referenciais passam a serem vistos
sob a Otica da satira, da critica, enfim, do humor.

Nesse sentido, a charge € vista como um texto novo, resultado da fusao de
textos que o antecedem ou, conforme Kiristeva (1988, p.60), “um mosaico de citagdes,
aabsorcao e transformacdo de um outro texto”. O interlocutor, ndo simples receptor
da mensagem, interfere, como atuante, na medida em que determina o que se dize o
como se diz. Portanto, um discurso, qualquer que seja sua natureza, se constroi a
partir de trés dispositivos de enunciacio, na terminologia de Verén (2004, p.218):

1. aimagem de quem fala. Essa imagem contém, portanto, arelacdo daquele
que fala ao que ele diz.

2. aimagem daquele a quem o discurso é enderecado: o destinatario. O
produtor de discurso ndo s6 constréi seu lugar ou seus lugares no que
diz; fazendo isso, ele define igualmente seu destinatério.

3. arelacdo entre o enunciador e o destinatdrio, que € proposta no e pelo
discurso.

Na busca de entender o processo especial de comunicagdo estabelecido
pela charge, somos levados a considerar a relacdo entre as condi¢des de producio,
responséveis por conferir a liberdade artistica e avaliativa ao produtor, garantindo o
espaco de sua fala; as condi¢oes de recepcao ou de interpretacdo que devem garantir
aaceitabilidade e a competéncia de compartilhar da proposta sugerida pelo produtor
e a propria organizagao signica da mensagem, que, intencionalmente, constréi um
todo icOnico, a partir de elementos indiciais, com o objetivo de elaborar uma

94



Daniel dos Santos GALINDO & A criagdo de sentido e o espago popular: navegando
Elizabeth Moraes GONCALVES pela intertextualidade das charges politicas

construcdo simbdlica da realidade, capaz de atrair pela criatividade e irreveréncia.
Conforme Charaudeau (2003, p. 22, traducdo nossa),

[...] todo ato comunicativo é um objeto de intercimbio entre duas
instancias, uma de enunciagdo e outra de recepg¢ao, cujo sentido depende
da relacdo de intencionalidade que se instaura entre elas. Isto determina
trés lugares de pertencimento: aquele em que se encontra a instancia de
enunciacdo, ao qual denominaremos lugar das condi¢des de produgdo,
aquele em que se encontra a instincias de recepg¢do, ao que
denominaremos lugar das condigdes de interpretagdo e aquele em que se
encontra o texto como produto terminado, ao que denominaremos de
lugar de construg@o do discurso.

Observa-se, portanto, que o sentido depende dessa co-intencionalidade entre
as instancias envolvidas na constru¢do da mensagem, por isso preferimos intitula-
las interlocutores, ou enunciador e destinatario, e nao produtor e receptor.

O discurso se exerce na intencionalidade daquele que fala e se organiza
em um espago de limitagdes e de estratégias na interdependéncia entre
os espacos interno e externo. Trés niveis estruturam tais espacos: o
situacional, o comunicacional e o discursivo. O situacional é considerado
o externo, que evidencia ao mesmo tempo limita¢des, determinando a
finalidade do ato de linguagem, a identidade dos parceiros, o dominio do
saber, o dispositivo das circunstancias materiais de espaco/tempo. O
comunicacional é o nivel da maneira ou modo de dizer, escrever, em fung@o
dos dados do situacional, respondendo a seguinte questdo: Estamos
aqui para dizer de que maneira? O discursivo apreendido ao nivel do
sujeito enunciativo, deve satisfazer as condi¢des de legitimidade, de
credibilidade e de capacitagdo. (FERREIRA, 2003 p. 266)

Nessa perspectiva, o conceito de Discurso €, fundamentalmente, um conceito
social, pois esta vinculado ao ato de enuncia¢do, ao envolvimento dos atores do
momento enunciativo e ao conhecimento prévio da situa¢do sécio-hitdrica-cultural
na qual a mensagem se insere e também a determina.

Martin-Barbero (1993) foi um dos primeiros autores a enfatizar o termo
mediacdes e propor estudo de comunicacgdo fora dos eixos dos meios, mas a partir
das préticas de comunicacao realizadas nos movimentos sociais, onde, segundo
ele, se articula a cultura popular. O autor realiza o deslocamento dos conceitos de
comunicagdo para o conceito de cultura, sendo esta entendida como modos de
percepg¢ao, de aquisi¢ao de conhecimento, sistemas narrativos, codigos de valores,
de producdo simbdlica da realidade, mas sem esquecer, em momento algum, a
pluralidade cultural, os diversos modos de concretizacdo ligados as questdes étnicas,
sexuais, etdrias, religiosas, politicas etc. As mediacdes seriam os lugares de onde
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provém as construcdes que delimitam e configuram a materialidade social e a
expressividade cultural.

Assim como Barbero, Orozco (1991) também aponta a existéncia de varios
conjuntos de influéncias que estruturam o processo de recep¢ao e seus resultados:
o saber a cultura, a politica, a economia, a classe social, o género, aidade, a etnia,
0s meios, as condi¢des situacionais € 0s movimentos sociais.

Quando nos deparamos com um mundo reconhecidamente complexo e
retrabalhado pela midia, ndo podemos deixar de observar que “o homem nio vive
dentro de um universo puramente fisico, mas sim num universo simbdlico. Lingua,
mito arte e religido [...] sdo os varios fios que compdem o tecido simbdlico [...].”
(Ernst Cassirer apud, SARTORI, 2001, p. 11). Essa afirmagao servird como fio
condutor das diversas manifestaces delimitadas neste corpus, como por exemplo,
o uso das charges no meio globalizado do ciberespaco.

Charge politica — uma leitura possivel

Para este estudo foi selecionado um conjunto de charges politicas, divulgadas
no site charge on line, no periodo em que o episodio de corrupc¢ao, de compra de
votos no congresso nacional, popularmente conhecido como “mensaldo”, ocupava
as principais paginas da imprensa brasileira, marcando, mais uma vez, 0 governo
petista por evidéncias de escandalos, envolvendo parlamentares. O ambiente politico
tenso por crises como esta se torna fonte de inspira¢ao para quem trabalha com a
construcao do humor, pela sitira e pelo deboche.

A andlise ndo se propde avaliar o contexto politico nacional, embora esteja
claro que o analista estd presente no seu texto e que a total imparcialidade inexiste
nesse tipo de abordagem qualitativa da linguagem e do discurso.

[...] é necessdrio que o analista dé uma ateng@o especial a “textura” dos
textos, quer quanto ao uso da linguagem verbal, quer quanto ao uso de
outras semidticas. E na superficie dos textos que podem ser encontradas
as pistas ou marcas deixadas pelos processos sociais de producdo de
sentidos que o analista vai interpretar. (PINTO, 2002, p.27)

O predominio da imagem nesse tipo especifico de construgdo leva-nos a
consideré-la, por si s6, como um discurso, na medida em que esta vinculada a um
contexto enunciativo proprio. Nela, podem ser encontradas intertextualidades e
dialogismos, da mesma forma que sdo encontrados em textos verbais. Assim, a
imagem possui uma mensagem, um enunciado, e, conseqiientemente, um enunciador
e um conjunto de destinatarios relacionados pela cumplicidade avaliativa proposta
namensagem:

Conseqiientemente, a compreensdo de um enunciado € sempre dialdgica,
pois implica a participagdo de um terceiro que acaba penetrando o
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enunciado na medida em que a compreensao ¢ um momento constitutivo
do enunciado, do sistema dialdgico exigido por ele. Isso significa que, de
alguma maneira, esse terceiro interfere no sentido total em que se inseriu.
Esse jogo dramadtico das vozes, denominado dialogismo ou polifonia, ou
mesmo intertextualidade, € uma forma especial de interacdo, que torna
multidimensional a representacdo e que, sem buscar uma sintese do
conjunto, mas ao contrario uma tensao dialética, configura a arquitetura
propria de todo discurso. (BRAIT, 2003, p. 25)

Procuramos identificar no discurso da charge vestigios de outros discursos
sociais e vinculos entre os campos envolvidos para a constru¢ao do sentido, buscando
nao o que se diz, mas a forma de construir esse dito ou, ainda, de sugerir sem dizer
explicitamente. O contexto ideologico no qual a charge se insere determina as
caracteristicas da mensagem e a selec@o dos signos que a compoem:

O ideoldgico estd presente num texto pelas marcas ou tragos que estas
regras formais de gerac@o de sentidos deixam na superficie textual [...]
Uma parte do ideoldgico também transparece num texto sob a forma de
preconstruidos, que sao inferéncias e pressuposi¢cdes que o coemissor
deve fazer para suprir as lacunas e dar coeréncia a interpretacao que faz,
interligando as frases e partes do texto e ligando-o a um mundo. (PINTO,
2002, p.41)

Os sentidos da charge sdo construidos de acordo com o grau de envolvimento
entre os interlocutores do processo comunicativo. O chargista prevé que seu
interlocutor partilha da sua visao de mundo e € capaz de interpretar os signos utilizados
de forma a construir efeitos de sentido condizentes com o significado que atribuiu a
mensagem.

O papel da comunicag@o nesse processo € proporcionar interacoes entre as
mensagens, os individuos, suas culturas e sua realidade, para possibilitar tanto a
producdo de sentido, como exercer um papel vital na apropriacao e consumo dessa
manifestacao cultural.

O antrop6logo Clifford Geertz afirma:

Se cultura ‘sdo as redes de significado’ que giram em torno dos seres
humanos, entdo as comunicacdes sdo as ferramentas que os seres
humanos usam para interpretar, reproduzir, manter e transformar essas
redes de significado. Ser ‘humano’, é estar em comunica¢io com alguma
cultura humana, € ver e conhecer o mundo - comunicar-se - de uma forma
que recrie diariamente essa cultura particular. A comunicagdo constitui o
centro da cultura e, de fato, da vida em si. Ha uma ligac@o insepardvel,
entdo, entre as comunicagdes e a cultura. A cultura comunica. (GEERTZ,
apud REFKIN, 2001, p. 112)
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A compreensao dessa possibilidade comunicacional, decorrente do espaco
cultural, € essencial nessa abordagem, no entanto Charaudeau (2003, p. 33 traducao
nossa) pontua que o papel do analista € o de observar a distancia, para tentar
compreender e explicar como funciona a maquina de fabricar sentido social, ao
mesmo tempo em que se compromete com interpretacdes cuja relatividade anuncia
e aceita. Portanto, considerar como verdade absoluta uma explicagdo relativa e
crer nela seria arrogancia.

A crise mostrada nas charges

As charges analisadas para este estudo versam sobre a tematica da crise
politica que tem assolado o pais, em especial depois das dentincias, em 2005, de
compra de votos de parlamentares, durante 0 mandato de Luis Indcio Lula da
Silva, eleito como representante legitimo das classes populares, simbolizando a
mudanga e fazendo da ética na politica sua bandeira. Representante maximo do
Partido dos Trabalhadores (PT), Lula sempre se colocou em defesa da ética, como
“diferente” dos demais politicos profissionais, ou seja, sua eleicao, apds varias
tentativas frustradas (desde 1989), teve um significado muito especial para o pais
que estava acostumado a ver seus governantes oriundos das classes mais favorecidas,
era, naquele momento, o operariado chegando as mais altas instancias do pais.

Juntamente com o “mensalao” outras expressoes passaram a fazer parte do
cotidiano do brasileiro, entre elas o “valerioduto” e o “ddlar na cueca”. As expressoes
sdo depreciativas e representam o ridiculo desencadeado pelas situacdes de
corrupg¢ao que expdem seus protagonistas a critica da sociedade, em que as charges
servem de exemplos emblematicos.

O chargista ridiculariza o presidente ao fazer alusdo ao fato de ele beber,
denunciado inclusive por um repdrter estrangeiro que precisou se retratar no pais.
Lula aparece na charge com copo de cerveja (copao) para falar sobre o Copom
(Comité de Politica Monetaria). Em outro momento o presidente est4 literalmente
costurando uma bandeira do PT, com as siglas de outros partidos, “recompondo
do governo”, fazendo alusdo aos acordos e coligacdes feitas. Mais ainda, depois
das dentincias de Roberto Jefferson, o chargista mostra Lula em um consultério
médico — o ultrassom de seu abddmen localiza Jefferson no seu estdbmago, nos
remetendo a mais uma expressao popular: “foi preciso engolir”.

Também desacreditado fica o partido dos trabalhadores, cuja figura principal
é representada pelo presidente. A estrela vermelha, simbolo do partido, deixa a
camisa e se dispede, abandona o partido e o presidente. As camisetas sao vendidas
como produtos falsificados, porque as originais nao existem mais. O chargista avalia
que o PT mudou, ndo € mais o partido no qual a populagdo votou e acreditou.

A sétira aos politicos e o descrédito justifica a aproximacdo que o chargista
faz dos ministros com Fernandinho Beira Mar, um dos piores marginais do pais. Ao
ser anunciado que o marginal seria transferido para Brasilia, alguém pergunta: “para
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ocupar qual ministério”. O jogo de imagens e o didlogo, sem nenhuma sutileza, mas
com humor, denuncia a corrup¢ao em Brasilia, nos mais altos postos do governo.

Toda critica feita a Brasilia pode ser sintetizada na imagem de um caminhdo
descarregando papel higi€nico no congresso depois das acusacdes de corrup¢ao
de Roberto Jefferson. Indiretamente, porém nao sutil, o chargista avalia os atos dos
congressistas de forma pejorativa, cujas conseqiiéncias s poderao ser limpas ou
corrigidas com muito papel higi€nico.

Como se ver4, a intertextualidade é explorada como recurso fundamental
para a construcao do sentido. A charge sempre nos faz ligar o acontecimento ao
qual ironicamente se refere com dados arquivados na memdria, de outros textos,
de outros ambientes, de situacdes completamente diferentes, mas com a qual se faz
estabelecer uma interseccdo. Das histérias em quadrinhos safram os Irmaos Metralha,
simbolos do mal, para representarem os aliados do governo, posando para foto
junto com o presidente, aproxima o presidente.

Os filmes de sucesso representam também grande fonte de inspiracio para o
chargista, ao construir seus discursos de humor. Apresentam-se geralmente os cartazes
dos filmes ou as capas dos DVDs, substituindo as imagens dos atores protagonistas
por politicos: O ndufrago tem Lula na capa —numa alusao as crises do governo
que t€ém abalado a imagem do presidente. O seriado norte-americano Friends traz
na capa uma imagem do prédio do congresso nacional e sugere a amizade entre
pessoas muito proximas do presidente e o centro da corrupcao, identificado por
Marcos Valério. Onze homens e um segredo expde na mesma fila Dirceu, Genuino,
Marcos Valério e Roberto Jefferson, todos ctimplices de um mesmo segredo: de
onde vem o dinheiro para o pagamento do mensaldo?

Roberto Jefferson, responsavel por deflagrar as dentincias de corrupcao que
envolvem nomes do primeiro escaldo do governo, ocupou o centro de grande de
parte das charges analisadas, representa o grande vilao do governo Lula. Num
tanque de guerra que destr6i o congresso. Os discursos feitos por Jefferson estao
escritos em rolos de papel higiénico, material desprezivel, ligado aos excrementos,
ou seja, o que ele tem a dizer nao pode ser coisa boa.

No contexto da intertextualidade com filmes, Jefferson ora aparece como
personagem central de Matrix, ora como O Exterminador, ora como o lider do
Aprendiz 3, pronto para demitir um elenco de governistas apontados como
participantes de corrupgdo. Deltibio Soares e Marcos Valério protagonizam Prenda-
me se for capaz, sugerindo as fragilidades das provas colhidas contra eles.

Marcos Valério, publicitario acusado por financiar o esquema de “mensaldo”,
pagamento aos deputados pela compra de votos no congresso, € um dos personagens
centrais caricaturado pelas charges. Uma cabeca completamente sem cabelos, a
declaragdo de ser fazendeiro para justificar a origem do dinheiro, sao elementos
suficientes para o chargista explorar e compor o personagem: o traco exagerado
desenha uma cabeca careca enorme, o fazendeiro € estereotipado com as
caracterfsticas do “matuto”, homem humilde do campo, que trabalha na terra e
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cuida do gado. Porém, este rei do gado tira o leite das malas de dinheiro, sua
fazenda chama-se “careca feliz”. O chargista se remete a um episddio anterior,
vinculado ao governo Collor, quando PC Farias, ligado diretamente ao ex-presidente,
¢ assinado. A recomendagdo € feita nas entre linhas a Marcos Valério quando PC
Farias diz: “eu sou voc€ amanha”.

Enquanto a crise se desenrola, envolvendo pessoas da lideranca do partido
dos trabalhadores, com posi¢des de destaque no governo, como José Dirceu,
Deltibio Soares e José Genuino, o presidente é representado nas charges como um
fracassado, vitima de Roberto Jefferson e de todos os demais que, segundo ele,
trairam sua confianca. Lula pede ajuda ao Batman, que ndo entende o chamado,
vindo na forma do simbolo do planalto da Alvorada, residéncia presidencial. Lula é
vitima também de José Dirceu que para “sair de maos limpas” deixa as marcas no
presidente. Fica, portanto, A Espera de um milagre, posicionado e vestido como
o personagem principal do filme.

A descrenca no politico é retratada de maneira bem humorada pelos chargistas.
Para lembrar de uma das bandeiras de Lula, o programa fome zero é satirizado,
fazendo um paralelo com moral zero, com pessoas famintas ainda no pais, com o
prato vazio servindo inclusive para sinalizar o caminho de pouso do avido presidencial.
Alids, acompra de novo avido presidencial € motivo de criticas graves: enquanto se
gasta com o presidente, o povo continua em favelas, sem urbanizagdo, sem condi¢des
minimas de sobrevivéncia; enquanto o presidente visita a Africa para levar ajuda os
pobres do pais, pelos tracos do chargista, reclamam por ajuda. Os membros dos
movimentos sociais, como o0 MST, reclamam pelo apoio do governo — o chargista
colocalado alado os sem teto, os sem terra e o “sem saber o que fazer”, o presidente.
O pobre reclama que o unico crescimento que houve no pais foi no aumentativo das
palavras: “mensaldo, malao, cuecdo e agora dizimao”. Este dltimo lembrando que
um dos deputados, surpreendido no aeroporto com uma mala de dinheiro, justificou
que era uma remessa de dizimos de uma igreja. Enfim, na visao do chargista, se o
individuo ainda tem orgulho de ser brasileiro é porque ainda € crianga, ainda nao
avaliou a situacdo do pais —assunto abordado em uma charge.

Diante de tantas descobertas de dinheiro em malas, fruto de corrup¢@o, causou
estranheza o inusitado fato de um assessor do governo trazer os d6lares na cueca.
E uma piada pronta—diria o humorista. O assaltante, aquele que costuma amedrontar
a sociedade com a constante ameaca de levar seu dinheiro, € retratado na charge
como alguém que tem tido trabalho para saber onde encontrar o que deseja, por
1sso traz consigo uma “cola”: se for eleitor entrega a carteira, se for deputado entrega
a mala e se for assessor entrega a cueca. Este episodio, de tdo pitoresco, foi
amplamente abordado.

Aproximar aimagem do politico a do marginal é fato marcante na charge. Em
conversa de crianca, ser deputado, prefeito ou governador estd no mesmo patamar
de seqiiestrador, traficante e assaltante de banco. A crianga representa a inocéncia,
portanto esta aproximagao € coisa normal, ndo deve causar estranheza.
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O governo Lula foi caracterizado pelas CPIs (comissdo parlamentar de
inquérito). A cada escindalo uma nova CPI e cada nova CPI uma anterior era
esquecida para dar lugar ao fato novo. E o que o chargista chama de sujeira debaixo
do tapete, fazendo alusao a uma expressao popular que se refere ao fato de esconder
os problemas.

A pizza, amplamente utilizada para lembrar a impunidade, no que se refere,
sobretudo, a situagdes de corrupcao, associa-se a estrela, simbolo do PT, partido
no poder. Uma aproximacdo sé justificivel pelo contexto amplo em que os
interlocutores se situam, ou seja, fora do contexto nacional nao ha qualquer trago
de intersec¢ao entre os elementos. Em muitos momentos, a pizza é recuperada na
charge, como um santo remédio para as CPIs.

O conjunto arquitetdnico do congresso nacional, simbolo da democracia
brasileira, tem a substitui¢do de suas cupulas (plenarios da Camara e do Senado)
por vasos sanitérios, pelo titanic naufragando, ou pelas torres gémeas de Nova
Iorque, sendo atingidas por um avido. A obra sonhada e realizada por Niemayer
transforma-se, na charge, em simbolo de cifrao aos olhos de Severino, presidente
da camara dos deputados, personagem de episodios de corrupg¢ado, simultineos ao
“mensaldo”. Ainda como simbolo de corrup¢ao, o prédio do congresso € levado
em um guincho pela policia federal. Uma placa de transito na frente do Congresso
para indicar “homens trabalhando” traz um individuo carregando nas costas um
saco de dinheiro.

O ex-presidente Fernando Collor de Melo € varias vezes lembrado, em
comparacdo com os atuais governantes, trazendo a lembranca que um dia a
populacdo se mobilizou e tirou do poder alguém que mostrou-se corrupto, porém o
pais, no governo que propunha ética na politica, encontra-se mergulhado em episodios
igualmente graves. Diz o chargista, na voz de um personagem politico: “se Collor
tinha aquilo roxo, nés temos aquilo verdinho”, referindo-se aos d6lares na cueca do
assessor de governo. O episddio dos dblares na cueca transforma a peca do vestudrio
masculino em simbolo de dinheiro.

Também o jogo com as palavras, com a ambigiiidade, com a polisssemia,
com a paronimia, ¢ um recurso ricamente explorado pelo chargista: a palavra
“quadrilha” tanto se refere a danga das festas juninas quanto ao conjunto de marginais;
acasa civil se transforma em casca civil , quando José Dirceu € vitima de uma casca
de banana que o faz cair, na charge, literalmente. Tanto a casca de banana quanto a
queda do ministro José Dirceu metaforizam a saida da casa civil por José Dirceu,
depois das dentincias de corrupg¢ao.

O chargista mostra-se acostumado com tantos assuntos de corrupc¢ao que
recheiam seu trabalho, porém mostra-se surpreso, como surpresa ficou a populacao
brasileira com a saida de Palocci do governo. “Até tu Brutus”, diz a charge, mostrando
Palocci, na corda bamba, arrancando também a estrela do simbolo do PT.

Em um contexto em que deputados se vendem e sdo comprados, em que o
publicitdrio agencia a corrup¢@o em vez de fazer publicidade, em um governo que

101



COMUNICACAO: VEREDAS Ano VI - N° 06 - Novembro, 2007

precisa de mais CPIs do que de atividades primeiras de governabilidade do pais, o
humorista € o profissional que se sente privilegiado, para quem nao falta servigo.
Selecionamos uma das charges que, metalingiiisticamente, aponta para este fato:
“haja charge para tanto escandalo”.

Na impossibilidade de ilustrarmos todo o elenco das charges, disponibilizadas
no site chargesonline.com.br e trabalhadas neste pequeno recorte, selecionamos
algumas e apresentamos nos anexos,apenas como um exercicio de observagdo do
conjunto de elementos extra-verbais que caracterizam a génese dessa produgao
polissémica que € a charge.

Charge politica — o local e o global na rede

Em seu trabalho A sociedade em rede Manuel Castells (2001, p.78) aborda
o aspecto da penetrabilidade dos efeitos das novas tecnologias, entendida pela
importancia da informacio como parte integral de toda atividade humana, além do
reconhecimento da presenca das novas tecnologias em todos os processos de nossa
existéncia tanto individual quanto coletiva, e a sua inevitdvel moldagem proporcionada
pelos novos meios.

Portanto quando nos deparamos com o recorte charges na Internet, estamos
diante da fluidez da informag¢do em um meio de reconhecida convergéncia e
seguramente um suporte diferenciado para as diversas produgdes culturais geradas
pelos ativistas midiaticos que, segundo Oswaldo Trigueiro (2006, p.135),

[...] O ativista midiatico dos sistemas folkcomunicacionais, entre os muitos
produtores-criadores-culturais da rede de comunicagdo cotidiana, toma
para si e usa [...] entre outras tantas manifestagdes do saber popular;
potencializa, d4 visibilidade a esses produtos culturais, recolocando-os
nas redes globais de comunicac¢do, notadamente o rddio, a televisdo e a
Internet como estratégia da inclusdo social. Disponibiliza a sua
criatividade, a sua originalidade e o seu cardter individual aos movimentos
sociais, politicos, educacionais, religiosos ou aos acontecimentos
festivos. Os produtos culturais populares, veiculados por canais proprios
da rede de comunicac¢do cotidiana — folkcomunica¢cdo — sdo
potencializados pelos ativistas mididticos, sdo sistematicamente
revigorados e encaixados nas redes de comunicacdo da sociedade
midiatizada.

Sem duivida alguma, a midia reinventa novos espacos na sua programagao
para abrir os processos transformativos culturais travados entre o local e o global.
Nesse sentido, a proposta de SERVAES (2002, p.38) considera que:

[...] a globalizagdo e a localizagdo formam em si um mesmo processo,
sendo exatamente os dois lados de uma mesma moeda, as mesmas areas
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inter (culturais) em sua origem (falar, assistir programas televisivos
internacionais, encontros com turistas internacionais, contatos
comerciais no interior da economia global), conduzindo ambas a um
processo de interpretacdo global ou um processo de interpretacao local.

O efeito globalizante, na sociedade mediatizada, evidencia a presenca das
redes de comunicagdo chegando a quase todos os recantos da terra, em tempo
real, e a no¢do de distancia toma outro sentido. Segundo Tom Peters, “na era da
Internet € preciso usar a imaginag@o como tnico limite, porque ninguém estd a mais
de 0,6 segundos de outra pessoa”. Portanto, Trigueiro (2006, p.134 ) tem razao
quando sinaliza:

Os moradores dos pequenos e distantes municipios brasileiros, das dreas
urbanas, rurais, rurbanas agora tém acesso a televisdo via antena
parabdlica; ao telefone fixo e celular com sistema DDD e DDI, ao radio, ao
fax, a Internet; escutam musica no walkman, no CD player, DVD; [...] O
sujeito da sociedade midiatizada estd constantemente conectado aos
muitos lugares do mundo por diferentes redes eletronicas de comunicacao.

E, logicamente, em constru¢do permanente de um amplo repertério que
possibilita as diversas articulacdes de referéncias e fatos cotidianos, resgatados nas
releituras do cinema, histéria em quadrinhos, entre outras, que, através das parddias
visuais proporcionadas pelas charges disponibilizadas em um meio essencialmente
rapido e rico, na construcao de um discurso intertextual bastante aceito na sociedade.

Consideracoes Finais

Uma analise académica da charge como um produto comunicacional requer
dos autores deste trabalho um comprometimento cientifico que supere qualquer
avaliacdo ou juizo de valor sobre o contexto politico em questao. Porém, salienta-
se aimpossibilidade de uma abordagem neutra e imparcial. A propria escolha das
charges a serem analisadas por si s6 ja demonstra uma postura critica muito préxima
ado chargista, o que ndo invalida a proposta apresentada, da andlise subsidiada
pelas nocdes de linguagem, de discurso e de espagos sociais ocupados por esse
género opinativo, caracterizado pelo humor e pela irreveréncia.

Diante da expressiva producao dessa manifestacdo comunicacional, ficam
evidenciadas a liberdade e a sensibilidade do chargista em mergulhar no cotidiano e
retirar elementos que, ao serem processados pelo traco agil, rapido e hiperbdlico,
traduzem uma caricatura da realidade, como também sugerem uma nova realidade,
por meio de pistas e referéncias que produzirdo efeitos na recep¢ao, tanto pela co-
intencionalidade entre as instancias envolvidas na constru¢dao da mensagem, como
pelo espago simbdlico do destinatério.
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Nesse sentido a charge se caracteriza como um processo comunicacional em
que emissor e receptor sdo interlocutores, ou seja, partilham de um ponto de vista
e de um conhecimento do cdédigo e da situagdo suficientes para dar sentido a
mensagem.

A construcio do humor exige uma participacdo especial do destinatério (co-
locutor), que se encarrega de preencher as lacunas de significado. O efeito de sentido
s6 se constrdi na recepgdo, pois a critica s6 se torna humoristica quando se entende
a mensagem subjacente ao texto, quando se tem conhecimento das referéncias
exploradas pelo chargista, tais como os nomes dos filmes a que se refere, os papéis
desempenhados pelos atores, os acontecimentos politicos e sociais em questao,
dentre outras situacdes exploradas pela charge.

A charge, como produto comunicacional em que a critica e a sétira t€m espaco
garantido, sempre ocupou os espagos de género opinativo em jornais e revistas. Porém,
passou a ocupar um espaco privilegiado na Internet, valendo-se por ela mesma,
independentemente das posi¢des editoriais das publicagdes a que se vinculam. Trata-
se de um espaco em que o chargista assume seu trabalho e sua critica.

O ciberespaco, longe de apresentar-se como um espago unidirecional,
caracteriza-se como espagos globais e locais em movimentos de continua
interdependéncia, abrigando manifestacdes populares que encontram na rede um
amplo repertorio simbdlico, além de produtos culturais populares, potencializados
pelos ativistas midiaticos.
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RESUMO

Este trabalho objetiva complementar artigo de autoria de Cicilia Krohling Peruzzo,
intitulado “Midia local e suas interfaces com a midia comunitéria”, publicado no Anuério
Unesco/Umesp de Comunicagdo Regional, Ano 6, N° 6, jan-dez 2002. Pretendemos
dirigir o enfoque para caracteristicas relativas especificamente ao jornalismo impresso,
de maneira a contribuir com a sustentag@o tedrica de pesquisas que vém sendo
realizadas em torno de jornais com énfase no local, regional ou dirigidos a comunidades
especificas. Observou-se que algumas caracteristicas apresentadas para a midia como
um todo ndo sdo apropriadas para o estudo da imprensa local, bem como existem
outras, proprias a esse segmento, juntamente com especificidades relativas aos
conteudos e praticas, ndo abordadas por Peruzzo por ndo ser o objetivo de seu trabalho,
ao tratar da midia local e comunitaria como um todo. Todavia, trata-se de uma das
poucas referéncias bibliograficas para o estudo da pratica do jornalismo impresso
local e comunitério.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo impresso — jornal local — jornal comunitrio.

ABSTRACT

This paper intends to complement Cicilia Krohling Peruzzo’s:“Local Media and its
Interfaces with the community media” text, published at the Unesco/Umesp Regional
Communication Yearly Publication, 6 year, N° 6, 2002 jan-dec. We intend to focus
specifically on the relative characteristics of press journalism to contribute with a
theoretical research support made with emphasis in local, regional or specific
newspapers of community. Some characteristics which have been introduced to the
whole media are not appropriated for the study of local media. There are others that
belong to this segment, in addition to specificities related to the contents and practices.
These issues are not used in Peruzzo’s works, since it is not her aim to study the whole
local and community media. Nevertheless, that text is one of the few bibliographic
references recommended for the study of the local and community press journalism.

KEY WORDS: press journalism — local newspaper — community newspaper.
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Este texto objetiva refletir sobre o jornalismo local, a partir do que foi
estabelecido teoricamente para midia local, buscando entender suas
manifestagcdes na sociedade contemporanea. Assim como constatou Peruzzo em
relacdo a midia (In: Anuario UNesco/UMEsp de Comunicacao Regional, 2002), para
falar de jornalismo local, no século 21, € necessario falar de algumas caracteristicas
dos jornais comunitdrios, que inspiraram a pratica jornalistica por parte dos
responsaveis por essas publicacdes, mais comprometidas socialmente.

Cicilia Peruzzo levantou como principal hipétese para explicar o crescimento
da midia local nos anos 90, do século passado, modificagdes no cendrio dos meios
de comunicag¢do, motivados pela valorizacao do local, tanto enquanto ambiente de
acao politico-comunicativa cotidiana, como pela oportunidade mercadolégica que
ele representa. Acrescentamos a estes dois motivos, no caso da imprensa local, o
contexto politico, econdmico e social que se apresentou aos profissionais da
comunicag¢ao naquele periodo, e o comprometimento individual de jornalistas com
lutas sociais.

Em meados dos anos 80, a democracia foi restabelecida no pais. Com isso,
um forte segmento da imprensa — os jornais alternativos' —, em decorréncia da nova
realidade politica, perdeu a razao de existir (combate ao governo) e encerrou suas
atividades. Paralelamente, importantes jornais da imprensa didria, de grandes cidades
brasileiras, em decorréncia da crise econOmica nacional e internacional, fecharam
nos anos 80. No Rio Grande do Sul, essa realidade parece ter sido mais brusca.
Por exemplo, fecharam os jornais Folha da Tarde, Correio do Povo® e Didrio de
Noticias, todos de Porto Alegre. Ao mesmo tempo, as redacdes que se mantiveram
vivas foram informatizadas, resultando na demissido de dezenas de revisores,
redatores, pauteiros e copydesks. Também foi a década que, em decorréncia do
empobrecimento do Rio Grande do Sul (e de outros Estados), introduziu e deu fim
as sucursais de grandes jornais e revistas do pais, colocando no mercado um grande
numero de jornalistas desempregados. Calcula-se que nessa década mais de 300
jornalistas tenham perdido o emprego em Porto Alegre. S6 na Empresa Jornalistica
Caldas Junior foram mais de 200° .

Os cursos de Jornalismo proliferaram no decorrer dos anos seguintes. Segundo
dados do Ministério da Educac@o*, em junho de 2003 havia 443 cursos de
Comunicacdo Social no pais. AFENAJ estima que existam, no Brasil, cerca de 80
mil jornalistas, e em torno de 14 mil estudantes que concluem anualmente o curso
de Jornalismo.
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Desta forma, hd um exército de desempregados que propicia o abuso das
empresas nas mais diversas formas, assim como o crescente assédio
moral nas redagdes, condi¢des de trabalho precdrias, medo do
desemprego, concorréncia desesperadora, relacdo de subemprego,
auséncia de contratacio ou formas de contratagao irregulares etc . (SATO,
2006)

Em agosto de 2005, o nimero de pessoas que conseguiram o registro
profissional “precério” (liminar), somente no Estado de Sao Paulo, atingia 5.740
jornalistas. A situacdo se agrava com a ado¢ao da politica administrativa, chamada
de reengenharia, pelas empresas jornalisticas. O ritmo de trabalho dos jornalistas
nas reda¢des aumentou significativamente. Nessa situacao, cada profissional produz
por, pelo menos, dois ou trés colegas, tornando comum os afastamentos motivados
por esgotamento fisico, por doengas do trabalho e também o crescimento de
transtornos psicolégicos, conforme atestam dados da Fenaj.

Como conseqiiéncia dessa politica do “pague um e leve trés” pelas
empresas, invariavelmente o profissional é obrigado a exercer varias
fungdes ao mesmo tempo — aciimulo de fungdo. Além disso, observa-se
a extin¢do de postos de trabalho e a criacdo de empregos formais em
ntimero menor do que o ideal. (SATO, 2006)

Também faz parte do contexto socio, politico e econdmico da época maior
abertura para participagdo do povo pelos administradores publicos. Com a
redemocratizac@o do pais, tornou-se visivel o abandono em que se encontravam as
classes mais pobres e o preconceito sofrido por grupos minoritérios (as vezes, nao
tao minoritarios, como € o caso dos negros, mas excluidos pela tradi¢ao histérica
comportamental da elite brasileira). Cansados de esperar por solu¢des, dentre outros
motivos, segmentos da sociedade resolvem participar da administragdo dos
problemas cronicos sociais, € criam milhares de OrganizacOes Nao-governamentais
e de associacOes de moradores de bairros, fazendo surgir, com forga, o terceiro
setor da economia.

Dados da economia

O governo do general Jodo Batista Figueiredo, no inicio dos anos 80,
apresenta-se totalmente desgastado, sem poder e sem autoridade para combater o
processo inflaciondrio. Por ser impotente para reverter o processo, a politica
econdmica do governo objetiva apenas administrar a crise em agravamento, até o
final do mandato, com o tinico proposito de evitar a hiperinflacdo e um colapso total
da economia, observou o economista Brum (1996), ao comentar as caracteristicas
da época.
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No periodo do governo Sarney (1985 a 1989), observou-se uma queda
acentuada das taxas de inflacao nos dez tltimos meses de 1986, em decorréncia do
Plano Cruzado. No periodo de julho a outubro de 1987, ocorre nova redugao das
taxas inflacionarias, como resultado do Plano Bresser. Novo recuo acontece nos
meses de fevereiro a maio de 1989, em decorréncia do Plano Verdo. A medida que
os programas antiinflaciondrios esgotam suas possibilidades, exigindo nova
intervencao quando os indices atingem o limite do descontrole, acontece a retomada
do impeto inflacionario. A escalada dos indices inflaciondrios no segundo semestre
de 1989 preocupou o pais.

A catastrofe inflaciondria foi contornada, ou adiada, segundo Brum(1996),
gracas ao uso de dois mecanismos de politica financeira: a indexacao da economia
através da corre¢cao monetédria e a politica de juros altos, adotada para financiar os
titulos publicos, unica margem de manobra do governo Sarney, em final de mandato,
para conduzir o pais até a posse do presidente eleito em 15 de marco de 1990.

A incapacidade do governo Sarney em implementar uma politica economica
para o pais e o agravamento do grau de deterioracio da economia brasileira, na
segunda metade dos anos 80, tem muito a ver com os limites de carater politico
desse governo de transicao.

O governo Sarney, desde o inicio, carece de representatividade e de
legitimidade. Quem obteve elevado grau de representatividade e de
legitimagao, através da mobilizacdo popular, mesmo via “Colégio Eleitoral”,
foi Tancredo Neves; nunca Sarney. A tragédia da morte do titular coloca
o vice no cargo de presidente da Republica. Apenas tolerado; ndo
desejado. (BRUM, 1996, p. 56)

Conforme avalia¢do dos economistas da época, o Brasil viveu, no final da
década de 80/inicio dos anos 90, uma crise econdmica sem precedentes. Suas
raizes estdo profundamente mergulhadas no processo histérico de nossa formagao
e seus contornos mais salientes se vinculam as defini¢des feitas e implementadas no
século XX, principalmente apds as duas guerras mundiais. Além da econdmica, a
crise era também social, politica e moral.

Dentre muitos, destacamos alguns sintomas da crise: crescimento de apenas
3% narenda média “per capita’ nos anos 80, contra um crescimento de 76% na
década de 70; inflacdo desenfreada; transferéncia e concentragao de renda em
beneficio dos banqueiros, das grandes empresas e dos especuladores em geral;
baixo indice de investimentos nas atividades produtivas, insuficiente para expandir a
producdo, aumentar o nimero de empregos e proporcionar melhorias salariais; a
maioria da populagdo economicamente ativa ndo estava qualificada para o trabalho,
comprometendo o seu desempenho como profissionais e como cidadaos; havia
elevado indice de desemprego, em grande parte disfar¢ado no subemprego e na
economia informal; registrava-se um numeroso contingente de miseraveis —
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despossuidos e absolutamente marginalizados da vida brasileira; pauperizacao dos
trabalhadores e proletariza¢dao de amplos segmentos das camadas médias — com
saldrios aviltados e pesadamente corroidos pela inflacdo; acentuado processo
histdrico de concentragdo de renda, da riqueza, da terra e do poder.

Para combater o quadro econdmico descrito, € eleito em 1989 o presidente
Fernando Collor de Melo, com a idéia de modernizar o pais, no sentido de inseri-
lo no mundo do capital transnacionalizado, tendo recebido o apoio da midia nacional.
Seria a concretiza¢@o do neoliberalismo e das diretrizes impostas por 6rgaos como
FMI e BIRD.

Para conter a inflagdo, em marco de 1999, foi langado o Plano Collor, recriando
o cruzeiro e aplicando uma reforma monetéria, com o confisco dos cruzados novos
nas aplicagdes, mudando as regras do funcionamento do mercado financeiro, com
aextingao do open market’ . Fazia parte do Plano um ajuste fiscal, que envolvia a
demissdo de funciondrios, venda de carros oficiais, de casas e apartamentos
pertencentes ao governo, e o congelamento de precos e saldrios com a pré-fixacao
dos mesmos.

BIZ (2005) lembra que as medidas adotadas ndo conseguem reverter o
movimento ascendente da inflacdo e, em janeiro de 1991, € lancado o Plano Collor
II, com medidas ortodoxas, entre as quais, a liberacdo dos precos e a alta dos
juros. O governo inicia as privatizacdes. Inimeras empresas quebram e aumenta o
nimero de faléncias e concordatas. Mesmo assim, em setembro de 1992 a inflacao
chegava a 27,3% ao ano. Acusado de corrup¢ao, Collor sofre um processo de
impeachment e renuncia antes do inicio do julgamento, em dezembro de 1992.

“Na metade da década de 90, outro plano tenta salvar a economia. Trata-se
do Plano Real, tendo a frente o soci6logo Fernando Henrique Cardoso, ministro da
Fazenda e, em seguida, Presidente eleito do Brasil”, lembra Biz (2005). Sustentavam
o Plano Real algumas medidas, como a taxa cambial, que sobrevalorizou o real,
facilitando a importacdo. Aumenta o consumo e a inflacao recua. Por outro lado,
ocorre um déficit na balanca comercial de varios bilhdes de ddlares, por anos
sucessivos, com a conseqiiente demissao de trabalhadores e aumento do pedido
de concordatas e faléncias de muitas empresas. Outra medida atinge a agricultura,
com o congelamento dos precos minimos, que caem 25%. Cresce o Movimento
dos Trabalhadores sem Terra (MST) e dos pequenos agricultores.

Outro sustentdculo € a elevacao da taxa de juros, que inibe o consumo e
ajuda no controle da inflacdo. Os empresarios investem menos € aumenta o
desemprego. O presidente intensifica a politica de privatizagdes. Nesse momento,
vdrios paises passam por crises profundas, mesmo adotando normas impostas pelo
FMI, como foi o caso do México. O Brasil, entdo, adota novas medidas, como a
desvalorizac¢do da nossa moeda frente ao d6lar. Para assegurar o real, o Governo
jogadolares no mercado e eleva violentamente a taxa de juros. O mercado nao se
acalmou e, em novembro de 1998, um novo pacote econdmico € lancado no
mercado com o intuito de recolher 20 bilhdes de ddlares.
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Nada, no entanto, segurou a manutencao da politica cambial, que precisou
ser alterada nas primeiras semanas de 1999. A ordem foi manter o cambio flutuante.
Para Biz (Idem), o Plano Real, ao final, consegue conter a inflacdo, mas tendo
como conseqiiéncia um péssimo desempenho dos indicadores sociais. A pobreza
voltou a crescer no segundo mandato do Presidente Fernando Henrique Cardoso e
a péssima distribui¢do de renda no pais € criticada até pela ONU.

E nesse contexto que se desenvolve e se fortalece, no Brasil, uma imprensa
preocupada com o local, no que pese o fortalecimento da globalizacio, visivel,
especialmente, nos meios de comunicagdo. Trata-se de estudo com base na producao
editorial dos jornais em circula¢@o e em estudos de caso disponiveis em bibliotecas
e revistas especializadas, onde pudemos observar as tendéncias e realizar andlises
de conteudo, a partir dos jornais do Rio Grande do Sul.

Peruzzo® (2002) observou que as midias comunitarias e local se configuram
em duas vertentes, cada uma com suas especificidades, mas que, em alguns casos,
se encontram no que diz respeito a conteddos transmitidos. Porém, segundo
identificou, a tendéncia maior € que a midia local se ocupe de assuntos mais gerais
(das vias publicas, tragédias violéncia urbana, trafico de drogas, politica local, servigos
publicos, problemas da cidade, culinéria regional etc.), enquanto 0s meios
comunitdrios trabalham principalmente com pautas de interesse mais especifico de
segmentos sociais (assuntos dos bairros, do trabalho, dos movimentos sociais,
questdes de violéncia, esclarecimentos quanto aos perigos relacionados as drogas
e outras problematicas de segmentos sociais excluidos). O primeiro tipo de midia,
segundo Peruzzo’, visa mais a transmissao da informagao e o segundo a mobilizagao
social e a educacdo informal.

Nossos estudos em torno dos jornais locais ® revelam que os didrios,
trissemanarios e bissemanarios, em cidades com mais de 50 mil habitantes
(ressalvando-se algumas excecdes), tratam de assuntos mais gerais, como os citados
por Peruzzo? . Os jornais locais com outras periodicidades (especialmente semanais,
quinzenais e mensais), de cidades com populagdo abaixo de 50 mil habitantes, ou
os jornais de bairro de grandes cidades, normalmente com distribui¢do gratuita
(exceto os jornais de bairro de Sdo Paulo e Rio de Janeiro e de uma ou outra
localidade do pais), a maioria com tiragens inferiores a 15 mil exemplares, priorizam
adivulgacdo de fatos locais, de interesse da comunidade por onde circulam, tendo
como fonte os moradores da regido, e com poucas declaracdes de autoridades
governamentais.

A atuacdo das associagdes e organiza¢Oes ndo-governamentais tem destaque
privilegiado nesses jornais, bem como o cotidiano das escolas do bairro ou de uma
pequena cidade, dos clubes do bairro ou de uma pequena cidade, do policiamento
do bairro ou de uma pequena cidade, do movimento do comércio do bairro ou de
uma pequena cidade, dos movimentos culturais do bairro ou de uma pequena cidade
e da atuacgdo de cidadaos do bairro ou de uma pequena cidade, que se destacam
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por acdes sociais, comunitarias, educativas, artisticas, culturais, e nao pela escala
social que representam.

A quase totalidade das noticias publicadas pelos jornais locais nao é
contemplada pela grande midia (jornais de grandes empresas de comunicagao,
emissoras de radios e televisdo, como o jornal Zero Hora,da RBS, de Porto Alegre-
RS). Além disso, os produtores destes jornais'® objetivam contribuir para a educagao
informal dos leitores, dar espaco para a pratica da cidadania, mobilizar os moradores
em torno de causas sociais, como a protecao do meio ambiente e a dignificacdo do
atendimento de pacientes pelo SUS, além de praticarem a profissao de jornalista
com independéncia.

Muitos jornais também atuam de maneira a forgar o executivo a dar solu¢des
para problemas das comunidades, que nunca estao na pauta da grande imprensa,
através da exposicao publica constante do problema. Isso equivale a dizer que os
jornais locais ndo trabalham apenas com o objetivo de “informar”, como a grande
maioria da imprensa didria se caracteriza. Esta postura dos jornais € explicita e
defendida pelos mesmos como politicamente correta, ndo havendo a preocupagéo
de serem tachados de “jornalistas parciais, subjetivos, engajados”. E isso mesmo
que um grupo deles €, pois opta pela defesa dos problemas e caréncias de
determinados segmentos sociais ou de toda uma comunidade.

Os jornais locais que circulam em cidades do interior com mais de 50 mil
habitantes, geralmente com periodicidade didria, bem como alguns jornais didrios
de capitais brasileiras, salvo raras exce¢des, nao passam de uma copia dos grandes
jornais, muitas vezes sem que possamos distinguir o que diferencia um do outro,
além do nome do jornal e do projeto grafico. Esses jornais t€ém um publico-alvo
nem sempre bem definido e tendem a estacionar seu crescimento na cidade-sede.
Se hé expansdo, ela ocorre para cidades vizinhas. E o caso, por exemplo, de O
Pioneiro, de Caxias do Sul, da RBS, ou do Jornal do Comércio, de Porto Alegre.

H4, no entanto, excecdes. Destacamos o trabalho realizado pelo Didrio
Gaticho, em Porto Alegre, da Rede Brasil Sul de Comunicacdo (RBS), erradamente
confundido, por alguns, como jornal sensacionalista '' ou popular '*. Esse jornal
ndo se enquadra nesses géneros. Na verdade, trata-se de um tipo de imprensa
ainda ndo categorizada. Erradamente, seu editor, o jornalista Alexandre Bach, em
declaragio feita a Elisa Koppin Ferraretto, enquanto mestranda da UFRGS" , define
o Didrio Gaticho como “jornal comunitrio” . Provavelmente, por desconhecer a
bibliografia em torno da pritica da Comunicacao Comunitaria, Bach categorizou o
DG como comunitario justamente porque ele apresenta caracteristicas bem
diferenciadas das que estamos acostumados a identificar na imprensa local didria.

Vejamos algumas (FERRARETTO, 2006)" :

a) 97% dos leitores pertencem as classes B,C e D;

b) 48% dos leitores tém renda familiar até 5 salarios minimos e 19% de 5 a
10 salarios minimos;

¢) 62% t€m apenas o ensino fundamental;
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d) Os leitores se distribuem igualmente entre homens e mulheres, de 10 a 50
anos ou mais.

e) A venda avulsa é comercializada a R$ 0,60;

f) O jornal distribui brindes a leitores;

g) O contetido do periddico caracteriza-se por noticias locais, policiais,
esportivas e de entretenimento, com €nfase na prestacao de servigos.

h) A linguagem € coloquial, com vocabuldrio popular, com a presenca de
recursos lingiiisticos, como humor, drama, emogao, figuras de linguagem, analogias,
provérbios populares.

Outra caracteristica diferenciada do jornal € a cria¢do do Conselho do Leitor,
integrado por onze cidaddos representativos de diferentes segmentos normalmente
foco do noticidrio do jornal: saude, educac@o, habitagdo, igrejas, aposentados/idosos,
consumidores, associacdes de moradores, cultura, trinsito, jovens e seguranca
publica. Os membros do Conselho sdo responsaveis por analisar e discutir o contetido
do jornal, fazer sugestdes, criticar e propor mudancas. Essa situacdo, no entanto,
ndo caracteriza o jornal como comunitario, especialmente porque ndo objetiva a
mobilizacdo social, o engajamento em lutas da comunidade, mudancas no status
quo, espagos para reflexao, além de outras caracteristicas comunitérias'®.

Podemos identificar, que na pratica, como percebeu Peruzzo (2002) na midia,
algumas das configura¢des dos jornais comunitarios se misturam com as de outros
tipos de jornais, especialmente os de bairro, que por sua vez podem apresentar pontos
em comum com os de cardter comunitdrio, o que acaba por gerar dificuldades de
compreensao e de diferenciagio entre os processos de produgao do jornal comunitario,
do jornal de bairro e muitas vezes do jornal local. No Rio Grande do Sul, aimprensa
de bairro surge justamente na “década perdida”, como os economistas costumam
chamar os anos 80. Nesse periodo, havia centenas de jornalistas desempregados em
Porto Alegre, que assistiam ao fechamento e faléncia de diversos periddicos.

Frisamos, neste momento, que € possivel identificarmos varios tipos de jornais
locais brasileiros, entre centenas deles. Aqui, no entanto, trabalharemos com um
conceito que pode abrigar basicamente dois tipos de jornalismo local, identificados,
especialmente, no Rio Grande do Sul, mas que, certamente, conforme revela
bibliografia da drea, pode abrigar jornais de todo o pais. Primeiro, aquele que
pertence a uma empresa jornalistica, que visa lucro, portanto, tem interesses
mercadoldgicos, comercializa espaco publicitario, d4 cobertura aos acontecimentos
locais, com a abordagem de assuntos diretamente sintonizados com a realidade
local, que em geral ndo tém espaco na grande midia; pode ser identificado como um
reprodutor da l6gica dos grandes meios de comunicag@o, principalmente no que se
refere ao sistema de gestao e aos interesses em jogo, explora o local enquanto
nicho de mercado, ou seja, os temas e as problemaéticas especificas da localidade
interessam enquanto estratégias para se conseguir aumentar a credibilidade e a
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audiéncia e, conseqiientemente, obter retorno financeiro, e prioriza a prestacao de
servico publico, utilizando-se de linguagem bem popular.

Em segundo lugar, temos os jornais locais, com algumas caracteristicas citadas
acima, mas com interesses diferenciados, como contribuir para a ampliacao da
cidadania e favorecer a participa¢do popular; ocupando-se com questdes relativas
as desigualdades e movimentos sociais; as vezes, desempenham papéis que
extrapolam as funcdes tradicionais de um jornal, colocando-se como agente de
cobranca e no papel de protagonista na solu¢do de um problema social.

O primeiro tipo é mais apropriado para enquadrarmos os jornais locais do
interior; o segundo, para os jornais de bairro de propriedade de jornalistas ou de
associacoes de moradores. Destacamos que, nacionalmente, existe um grupo de
jornais do interior, incluindo o Rio Grande do Sul, que estd comprometido
politicamente com o staff governamental ou legislativo e/ou com as forcas do poder
econdmico daregido, o que € visivel na leitura dos contetidos dos jornais. Matérias
jornalisticas favoraveis a algumas correntes politicas, principalmente daquelas que
estejam no exercicio do poder, € freqiiente em jornais de cidades do interior, além
de matérias pagas, na forma de editais do setor publico, que tendem a ocupar
grande parte das paginas dos jornais do interior. O inverso também € comum, nesse
grupo. Ou seja, a omissao do jornal em relacdo a desmandos do Executivo, de
préticas injustas, de negligéncia na administracao publica.

Em nosso estudo, nao encontramos em muitos jornais de bairro e do interior
nenhum tipo de critica, dentincia ou cobranga do poder executivo, comportamento
que revela a falta de independéncia e autonomia desses jornais ou disposicao para
ainvestigacdo. Por sorte, podemos garantir que essa ndo € a regra para os jornais
locais. Ao contrédrio, acreditamos que a prética jornalistica responsdvel,
comprometida com as necessidades sociais, representa a maioria deles.

Observamos, portanto, que tratar de temas comunitdrios ou desenvolver
conteudos favordveis ao processo de emancipacao cidada nao € privilégio dos
meios comunitérios. Além dos veiculos locais e regionais, até os grandes jornais se
dedicam a realizar esse tipo de jornalismo esporadicamente.

Destacamos, ainda, outras caracteristicas que passaram a ser adotadas pelos
jornais locais, mas pertencem originalmente aos comunitdrios: divulgar assuntos
especificos das comunidades, de movimentos coletivos e de segmentos populacionais
ou do interesse publico, que normalmente ndo encontram espagco na midia
convencional; ter como principal motiva¢do o desenvolvimento comunitdrio como
forma de ampliar o exercicio dos direitos e deveres de cidadania; os conteidos
dizem respeito as necessidades, problemadticas, artes, cultura e outros temas de
interesse local, como, por exemplo: noticias das associacdes de moradores do bairro,
matérias de saide com enfoque preventivo, matérias educativas; campanhas para
educacdo ao transito e prote¢ao do meio ambiente; reivindicacdes de servicos
publicos de uso coletivo e outras informagdes de utilidade publica; contribuir para
a conscientiza¢do e organizacao de segmentos subalternos da populacio, visando a
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superar as desigualdades e instaurar mais justica social. Ao final, a estratégia principal
¢ interagir com a comunidade local, enfocando temas especificos do lugar.

Concordando com reflexdes apontadas por Peruzzo (idem), também
observamos a dificuldade de categorizar determinados contetidos e estratégias de
producao dos jornais locais, ja que estes e os comunitarios podem utilizar estratégias
iguais ou muito semelhantes entre si. Também o inverso € verdadeiro. Muitos jornais
comunitarios, para sobreviverem, assumem posturas caracteristicas da midia comercial
convencional, como, por exemplo, a venda de espaco publicitario, em substituicio a
um patrocinio ou doac¢des da comunidade, uma direcio centralizadora e o uso do
meio objetivando beneficios pessoais, eleitoreiros, partidarios, religiosos etc.

No entanto, conforme teses elaboradas pela pesquisadora, o puramente
comunitario € muito fécil de ser identificado: ele ajuda a construir uma prética social em
que se desenvolvem aptiddes associativas e solidarias (vontade de juntar-se a outros, de
contribuir para superar os problemas dos segmentos sociais excluidos, de ampliar o
exercicio da cidadania, de fazer valer o interesse publico etc.), mediante uma interacao
baseada na proximidade, ndo necessariamente s6 de lugar, mas de interesses e identidades.

Assim sendo, ndo basta falar de coisas do lugar para que um meio de
comunicagdo possa ser considerado comunitdrio, pelo menos nao se
quisermos falar deles em conformidade com os principios tedricos de
comunidade. Nessa perspectiva, o que mais importa sdo as identidades,
o vinculo e a inser¢do como parte de um processo comunitirio mais
amplo, ou seja, o compromisso com a realidade concreta de cada lugar.
(PERUZZ0, 2002, p. 63)

Outro aspecto que contribui para dificultar a disting@o entre comunitario e
local € o uso indiscriminado do termo comunitdrio por diferentes proprietarios ou
editores de jornais, como foi o caso do Didrio Gaiicho, enfatizado acima. Muitos
jornais (que de comunitario ndo possuem nada ou quase nada) se autodenominam
comunitarios, “‘como forma de angariar a imagem de ‘ligado a comunidade’ ou de
estar prestando ‘servicos de interesse da comunidade e assim obter credibilidade
local” (PERUZZO, 2002, p.56) e, conseqiientemente, 0 apoio em forma de nlimero
de leitores e antincios publicitérios.

Além disso, denunciamos a inescrupulosidade de alguns proprietérios de jornais
locais ou de bairro que abrem espaco para temas que afligem as comunidades, em
geral relacionados as caréncias de satide, moradia, transporte, educacdo, seguranca
etc., mas que acabam gerando distor¢des nos movimentos associativos, ao se fazerem
protagonistas de eventuais conquistas (solu¢des de problemas) que de fato sdo
conquistas decorrentes da luta das associagcdes e movimentos coletivos, conforme
também identificou Peruzzo, referindo-se, em seu estudo, a midia em geral.

A midia é apenas um canal para se externar as reivindicagdes populares.
Deve servir apenas de mediagdo, pois o desenvolvimento da cidadania
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requer uma mobilizacdo e a articulacdo das proprias pessoas e de suas
organizagdes representativas. [...] O importante é que o profissional de
comunicag¢do ndo queira atribuir a si, a0 seu programa ou ao seu veiculo
de comunicagdo o protagonismo que € das comunidades. [...] O
fortalecimento da cidadania se realiza em processo correlato ao de negacdo
da passividade e do assistencialismo. E quando a pessoa se torna sujeito
do processo histérico e que passa a usufruir as benesses do
desenvolvimento, com igualdade e liberdade em relacdo aos seu
semelhantes. (2002, p. 69-70)

A partir da andlise de diversos jornais identificados como locais, constatamos
existir dois grandes grupos de jornais: um que trata de temas locais enquanto nicho
de mercado do jornalismo impresso e outro movido por interesses de profissionais
em contribuir para o desenvolvimento comunitdrio, para a eliminacao das injusticas
sociais e para diminuicdo das desigualdades econdmicas, através da pratica do
jornalismo comunitario, unindo o util ao agraddvel: lutar por aquilo em que se acredita,
retirando dessa luta a sobrevivéncia.

Assim como concluiu Peruzzo (2002), também entendemos que os jornais
locais e comunitarios lidam com assuntos que dizem respeito mais diretamente a
vida das pessoas no espago vivido do seu cotidiano. “Sua marca € a proximidade,
sintetizada nos sentimentos de pertencimento, de identidades e nos elos do cotidiano”
(ibidem.).

NOTAS

1 Em linhas gerais, entende-se por jornal alternativo um jornal que se contrapde as caracteristicas
daimprensa tradicional (CAPARELLI, 1986). Essa categorizagdo surgiu com a criacao de jornais
durante a ditadura militar, de 1964 a 1985, conhecidos pela resisténcia a ditadura militar.

2 A Empresa Jornalistica Caldas Jinior fechou suas portas em 1984. Sua faléncia comegou em
1980, quando fechou a Folha da Manhd, com 25 mil assinantes; em 1982 fechou a Folha da
Tarde, que imprimia 50 mil exemplares/didrios, e, em 1984, fecha o Correio do Povo, com 95 mil
assinantes. O empresdrio Renato Ribeiro comprou o que restou da empresa e em 1986 reabriu
o Correio do Povo, em formato tabléide e nova estratégia de marketing, o que trouxe frutos
numéricos para empresa, que passou a ter 200 mil assinantes em 1995. Outro jornal que fechou
nessa década foi o Didrio do Sul, da Gazeta Mercantil, que funcionou por dois anos: 1987 e
1988.

3 Dados levantados em entrevista com jornalistas que trabalhavam na Caldas Jinior na época,
pois o nimero exato ndo consta em nenhum documento oficial, inclusive, no Sindicato dos
Jornalistas do Estado do Rio Grande do Sul.

4 Apud SATO, Nelson. Numero de Jornalistas no Brasil — 1986 a 2002. Disponivel em:
<www.fenaj.org.br/mobisa/numero_jornalistas.doc>. Acesso em: 11/01/2006, as 16 horas.

5 Técnica de intervencdo do Banco Central no mercado monetario através da compre e venda
de titulos.
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6 PERUZZO0, Cicilia. Midia local e suas interfaces com a midia comunitaria. In: Anudrio UnEsco/
Umesp de Comunicagdo Regional, Ano 6, n. 6, jan-dez, Sdo Bernardo do Campo: UMESP/SP,
2002.

7 Ibidem.

8 E possivel identificarmos vdrias espécies de jornais locais brasileiros, entre centenas deles.
Aqui, no entanto, trabalharemos com um conceito que pode abrigar basicamente dois tipos de
jornalismo local, observados nos jornais gaichos. Primeiro, aquele que pertence a uma empresa
jornalistica, que visa lucro, portanto, tem interesses mercadolégicos, comercializa espago
publicitario, d4 cobertura aos acontecimentos locais, com a abordagem de assuntos diretamente
sintonizados com a realidade local, que em geral ndo tém espaco na grande midia, podem ser
identificados como um reprodutor da 16gica dos grandes meios de comunicag@o, principalmente
no que se refere ao sistema de gestio e aos interesses em jogo, explora o local enquanto nicho
de mercado, ou seja, os temas e as problematicas especificas da localidade interessam enquanto
estratégias para se conseguir aumentar a credibilidade e a audiéncia, e conseqiientemente
obter retorno financeiro, priorizam a prestacao de servico publico. Em segundo lugar, temos os
jornais locais, com as caracteristicas citadas acima, mas com interesses em contribuir para a
ampliagcdo da cidadania e em favorecer a participacio popular; ocupando-se com questdes
relativas as desigualdades e movimentos sociais; as vezes desempenham papéis que extrapolam
as fung¢des de tradicionais de um jornal, colocando-se como agente de cobranca e no papel de
protagonista na solucdo de um problema social. Observamos, portanto, que tratar de temas
comunitdrios ou desenvolver contetidos favordveis ao processo de emancipagdo cidada ndo é
privilégio dos meios comunitdrios. Além dos veiculos locais e regionais, até os grandes se
dedicam a realizar esse tipo de jornalismo ocasionalmente.

9 PERUZZO, Cicilia. Midia local e suas interfaces com a midia comunitaria. In: Anudrio Unesco/
UmEsp de Comunicagdo Regional, Ano 6, n. 6, jan-dez, Sao Bernardo do Campo: UMESP/SP,
2002.

10 Nas capitais, a maioria dos jornais de bairro € administrada pelos jornalistas. No Interior, ja
ndo ocorre 0 mesmo, principalmente em se tratando de jornais de pequenos municipios. Nestes
dificilmente encontram-se jornalistas formados, pois 0os mesmos deixam as pequenas cidades
para irem em busca de formagao universitaria e ndo retornam aos seus municipios de origem.

11 Entende-se por jornal sensacionalista aquele que dirige seu noticiario para cobertura da
criminalidade, do sexo e/ou do esporte, sem preocupagdes éticas, utilizando-se de um vocabuldrio
grotesco e apresentando sensacionalmente o contetdo da noticia. Sua disposicdo gréfica é
marcada por enormes titulos e grandes fotografias.

12 Jornal popular € aquele que privilegia os pontos de vista e opinides politicas que favorecem
as classes trabalhadoras em suas lutas especificas. Pode ser produzido por jornalistas e destinado
as classes trabalhadoras, ou pode ser produzido pelos préprios trabalhadores e dirigido a eles,
ou ainda pode ser produzido por jornalistas e dirigido a outro piblico (GOMES, 1990).

13 A citagdo consta na dissertagdo de mestrado de FERRARETTO, Elisa Kopplin. Do universo
técnico-cientifico ao mundo do senso comum: estratégias comunicativas e representacdes na
cobertura sobre satide do Didrio Gauicho”, defendida em 5 de janeiro de 2006, na Fabico/
UFRGS, tendo como orientador o professor Dr. Valdir José Morigi.
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14 Jornal comunitdrio € aquele que se estrutura e funciona como meio de comunicag¢io auténtico
de uma comunidade. Isto significa dizer produzida pela e para comunidade (MARQUES DE
MELO, 1979 apud GOMES, 1990), sem fins lucrativos.

15 Ibidem.

16 Outras informacdes sobre o tema podem ser identificadas em Peruzzo (1996, 1998a, 1998b,
2002) ou Gomes (1990).
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RESUMO

A democratizagdo da informacao, no pais, tem vetores fundamentais, como a adogéo
de politicas publicas para a produg¢io de contetdo jornalistico, visando a atingir uma
populagdo com caréncia de material midiético, no que tange a relevancia social e que
contenha qualidade editorial. Entretanto, outra importante vertente € a possibilidade
da aquisi¢@o, com baixo custo para os usudrios brasileiros, de sistemas computacionais
(softwares e hardwares), voltados para producio editorial. Essa alternativa permite
0 acesso competitivo aos mercados dominados pela inddstria cultural. A pesquisa
realiza uma comparacao entre a introdugao de ferramentas digitais para editoracdo
eletronica de veiculos impressos (jornais, revistas, livros, folhetos e outros), no inicio
dos anos 90, e a atual popularizacdo da midia digital DVD. Atualmente, com a evolucdo
dos computadores pessoais, no que se refere a maior capacidade de processamento e
memoria, além da queda no custo de gravadores e leitores de DVD, proporcionou-se
uma abertura para a produg¢ao de produtos digitais tendo como base essa midia.

Em um trabalho de TCC, trés alunos de jornalismo da UniFiam realizaram um projeto
audacioso e produziram um DVD/Reportagem, com contetido formado em hiperlinks,
contendo texto, animacdo, dudio e video sobre o Metr6 de Sao Paulo, intitulado
“Ultrapasse a linha amarela”.

PALAVRAS-CHAVE: jornalismo — digital - DVD —ensino — democratiza¢ao

ABSTRACT

The democratization of information has several fundamental vectors, such as public
policies to produce press content with social relevance and editorial quality in order to
achieve a population with low media material. However, another important thing is
possibility of low cost acquisition of computer systems (software and hardware) focusing
editorial production. This chance enables the competitive access to markets dominated
by cultural industry. This research compares the introduction on digital tools for paper
electronic publishing (newspaper, magazines, books, booklets etc.) in the early 90’s
with the current popularization of DVD digital media. Nowadays, with the evolution
of PCs concerning their greater processing capacity and memory and DVD driver
and recorder being cheaper, digital products using DVD became popular. In a course
paper, three UniFiam journalism students made a audacious project and produces a
DVD/report with hyperlinks content (text, animation, audio and video about the subway
in Sao Paulo named “Cross the yellow line”.

KEY WORDS: journalism —digital - DVD —teaching — democratization
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A o longo da sua histdria, o ser humano busca melhorar e amplificar a

omunicagao na sua espécie. Para isso, se utilizou, inicialmente, de gestos
(corporais) e sons (emitidos vocalmente) e, depois, com o aumento da capacidade
de cogni¢do (cérebro/mente) e a descoberta da linguagem, nossos antepassados
comegaram a experimentar outras formas de se comunicar.

Sem dados precisos de quando o homem comecou a falar e, portanto, se
comunicar através de palavras, os estudiosos apontam que os desenhos sao velhos
conhecidos do ser humano na tarefa de transmitir informacao. Acredito ser o desenho
(figuras rupestres) uma das primeiras formas democraticas de comunicac@o. Porém,

apesar de a caverna ser ocupada por um grupo, ndao eram todos que tinham essa
habilidade.

Produzidos na era glacial (cerca de 60 mil anos antes de nossa era),
desenhos em forma de sinais riscados, esculpidos e pintados sobre rochas
permanecem intactos. Tende-se a considerar esses “monumentos” como
precursores da nossa escrita. Em termos bastante genéricos, certamente
0 sdo, mas nunca como modelos relacionados ao que hoje chamamos de
escrita, mesmo no que diz respeito a uma escrita pictérica. (FRUTIGER,
2001, p.83)

Para Frutiger, antes da escrita, existia um tipo de linguagem ou sistema de
comunicagdo desenvolvido em milhdes de anos. “Supde-se que parte dele era feita
de sons de curta dura¢io, mas certamente esse sistema era mantido por outras
formas de expressao, ndo exclusivamente relacionadas a esfera auditiva.

Todas as espécies animais enviam e recebem informagdes que, no entanto,
sdo expressas por todos os sentidos: visdo, audigdo, tato, olfato e paladar.
Por isso, é valido admitir que uma “linguagem” primitiva ndo consistia
apenas de sons, mas também de vdrios tipos de gestos, contatos,
sensacdes olfativas etc. (FRUTIGER, 2001, p.84)

Portanto, estima-se que a escrita, no sentido de uma verdadeira preservaciao
dos pensamentos e da fala, comegou a existir no momento em que desenhos ou
sinais surgiram relacionados diretamente com as silabas, palavras ou frases. Frutiger
afirma que os primeiros “escribas’ da proto-histdria tenham vivido no quinto milénio
antes de Cristo, naregiao do Oriente Médio.
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Com a ajuda dos “pictogramas’, esquematizavam objetos, datas e acdes.

No entanto, a escrita propriamente dita nasceu apenas no momento que
comegaram a organizar e “alinhar” os sinais lado a lado ou um sobre o
outro, correspondendo a evolucdo linear dos seus pensamentos. Desse
modo, pouco a pouco, foram surgindo fileiras de sinais que, gragas ao
seu uso constante, desenvolveram-se até formar as culturas de escrita
continua. (FRUTIGER, 2001, p.87)

Desse modo, a comunica¢do humana passava a ter memoria. O que antes
era transmitido apenas para a tribo ou grupo, naquele momento era disseminado
para outras pessoas.

Desde as descobertas das figuras rupestres, vem-se constatando que o
armazenamento de informagdes € uma condicionante do ser humano. Ha 5 mil anos,
os distantes sumérios, na regido onde hoje € o Iraque, esculpiram em plaquetas de
argila os primeiros sinais, nascendo a escrita cuneiforme.

Passando pelas escritas em paredes de pedras encravadas nas pirimides
zapotecas ou egipcias e pelas grandes bibliotecas, como a da lendaria Alexandria, o
homem parece ter necessidade de querer guardar (arquivar) informagdes. Isto
também € visto nas culturas que somente dominam a linguagem oral: 0 compromisso
de perpetuar o antigo por intermédio da oralidade. Na atualidade, com o advento
datecnologia de armazenamento digital, quase tudo que produzimos de informacao
passou a ser colocado diretamente no mundo de bits e bytes, e o que existe no meio
fisico, como em livros, revistas e jornais, para citar alguns exemplos, estao sendo
transmutados para os discos rigidos ou para as memorias digitais.

Do analégico ao digital

Realmente, uns dos mais importantes conceitos da nova midia € a transicao
de um sistema de midia analégica para um sistema de midia digital. Segundo John
Pavlik, o sistema anal6gico deriva do mundo do dudio e do video, onde a midia é
capturada usando dispositivos que retiram amostras de entrada de dudio e video,
classificando-as num padrao de sinais (ondas). Esse conceito ¢ uma metdfora de
todas as midias tradicionais.

Como entramos no século XXI, o sistema de midia, por completo, esta
sendo transformado num sistema baseado em computador. Nele tudo é
digital, isso é, tudo € feito de uns e zeros, ou “bits” de informacdo. A
entrada ¢ transformada nesses nimeros e os computadores funcionam
processando uns e zeros. *

Para Nicholas Negroponte, ex-diretor do Media Lab do MIT (EUA), um bit
ndo tem cor, tamanho ou peso e € capaz de viajar na velocidade da luz. “E o menor
elemento atdbmico no DNA da informacdo. E um estado: ligado ou desligado,
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verdadeiro ou falso, para cima ou para baixo, dentro ou fora, preto ou branco. Por
razdes praticas, consideramos que o bit é 1 (um) ou O (zero). *

Os bits de informacao representam o atual conteido. Talvez palavras ou
textos, imagens, audio, video, partes tridimensionais de informagao. Mas, isso tudo
tem sido transformado em uma série de bits de uns e zeros.

Quando sao montados milhdes desses uns e zeros, um computador pode
processar esse conteido e entdo mostra-los de volta na sua forma original, tornando-
os familiares e reconheciveis aos nossos cérebros. Poderia ser um texto em uma
tela, imagens, fotografias, video ou som.

Os bits misturam-se sem qualquer esforco. Comegam a mesclar-se e podem
ser utilizados e reutilizados em seu conjunto ou separadamente. A mistura
de dudio, video e dados é chamada de multimidia; soa complicado, mas a
palavra ndo quer dizer nada além de bits misturados. (NEGROPONTE,
1995,p.23)

Isso transforma o mundo digital, para Negroponte. O meio ndo € a mensagem:
¢ uma das formas que ela assume. Uma mensagem pode apresentar varios formatos,
derivando automaticamente dos mesmos dados. “Os mesmos bites poderao ser
contemplados de diversas perspectivas” (NEGROPONTE, 1995, p. 73). Numa
delas, é a apresentacdo do bit na forma gréfica: o pixel.

Assim como o bit € o elemento atdmico da informagao, o pixel é o nivel
molecular dos graficos. (Nao digo nivel atdmico porque um pixel é em
geral representado por mais de um bit.) A comunidade da computacio
gréfica inventou o termo pixel, que provém das palavras picture e element.
(NEGROPONTE, 1995, p. 104)

Para o diretor do Media Lab do MIT, o verdadeiro poder do pixel provém
de sua natureza molecular, uma vez que ele pode ser parte de tudo, desde texto até
fotografias, passando por linhas de desenho. (NEGROPONTE, p. 105).

Popularizacao do personal computer (PC)

Porém, muitas das tecnologias utilizadas antes e mesmo no periodo inicial de
transi¢do de sistemas analdgicos para digitais eram custosas economicamente. A
disseminacao foi muito facilitada pela miniaturizagcao dos microcomputadores, que
comecou em 1971, com ainven¢do de Ted Hoff do microprocessador, pela Intel
Corporation. A sociedade americana, uma das primeiras a utilizar tal tecnologia,
também comecou a sentir as potencialidades do uso do microcomputador, utilizando-
anas escolas, governos e negicios.

Em termos do uso dos computadores no jornalismo, isso ocorreu através da
redacdo. A introducdo aconteceu em diversos estdgios. Primeiro, reporteres,
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individualmente, adquiriram seus proprios computadores. Mais tarde, as
organizacdes compraram para o uso dos proprios profissionais. O principal deles
era para a editoragcdo do material jornalistico impresso.

Foi na década de 80, do século passado, que comegaram, a surgir os
programas para editoracdo de material grafico. Era o inicio da Editoragdo Eletronica.
Mas eram ferramentas restritas apenas a especialistas que atuavam em empresas
do ramo editorial.

Revolucao pelo baixo custo de aquisicao

Um fato importante no Brasil, para que os precos dos sistemas informatizados
(com processadores) caissem, foi a decisdo, em 1990, do, entdo presidente da
Republica, Fernando Collor de Melo. Ele isentou de cobranca de impostos os
computadores importados. Essa medida foi duramente criticada pelos fabricantes
brasileiros de computadores. Porém, sem razao.

Os equipamentos fabricados por eles eram apenas montados no pafs, ja que
as pecas eram importadas. Nao se desenvolvia nenhuma tecnologia nacional, o
principal motivo alegado para se cobrar altas taxas de importacao de produtos de
informatica. Ou seja, a preservacao do mercado nacional (emprego) e a soberania
no desenvolvimento de produtos, o que efetivamente ndo aconteceu.

Com a decisdo da isen¢@o de impostos de importagdo, a industria brasileira
pdde se reaparelhar tecnologicamente, tornando-se mais competitiva em relagao
ao mercado internacional.

Espelhando-se na industria de base e de transformacao, os grandes grupos
de midia partiram para transformacao do seu processo de editoracio analégico,
passando-o para digital.

Apesar da informatizac@o das redacdes ja acontecer desde o final da década
de 80, é na década seguinte que ela toma forca e comeca também a atingir pequenos
grupos, tanto os jornalisticos como os publicitérios.

Entretanto, € no meio da década de 90, que surge a possibilidade da compra,
pela pessoa fisica, de computadores e softwares (principalmente pela chegada,
também, da pirataria digital).

Apesar de uma ilha de editoragdo eletronica chegar a custar US$ 5 mil,
composta de computador, monitor, impressora a laser e scanner de mao, alguns
profissionais vislumbraram a possibilidade de iniciar o seu proprio negocio.

A queda do custo de equipamentos foi o principal elemento para a
democratizacdo dos meios de producdo digitais de informacdo. Apesar da
distribui¢do (entrega) e do suporte (papel) serem analdgicos.

Também comecaram a se popularizar softwares, que ainda hoje fazem bastante
sucesso comercial, como o PageMaker, PhotoShop, ambos pertencentes a Adobe
System, e o CorelDraw. O paginador eletronico € tdo popular que existe at€ manual
vendido em bancas de jornais.
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O manipulador digital de imagens PhotoShop é, disparado, o software mais
utilizado nesse segmento. J4 o programa de desenho vetorial CorelDraw, apesar de
ter uma interface grafica nada simples, nada amigavel (user-friendly), ainda consegue
obter uma fatia de mercado, hoje dominada pelo Illustrator (Adobe) e o FreeHand
(Macromedia, recentemente adquirida pela Adobe).

Video digital

Se, hd 15 anos, os processos de producao editorial eram bem custosos para
que uma pessoa fisica pudesse realizar um trabalho profissional de editoracao
eletronica, por exemplo, o que dizer sobre a producdo de video?

A porta de entrada para introducao das imagens digitais no cotidiano dos
profissionais de comunicagdo foi aberta através da fotografia. A fotografia digital,
introduzida no meio da década de 90, no Brasil, com a Kodak, revolucionou o
mercado. O sistema da maquina digital € composto de sensores de varredura
(utilizando CCD’s — charge coupled devices), detectores que convertem a imagem
dareal em pixels).

Quase em paralelo ao advento da camera fotografica digital, surge a tecnologia
de video digital. Ela se utiliza também do CCD e grava pelo menos 24 frames por
segundo, ou seja, 24 fotos (fotogramas no Cinema) para dar a sensa¢ao ao cérebro
de que aimagem estd em movimento. A tecnologia possibilitou o aparecimento de
profissionais e pequenas empresas na produgao de audiovisual. De 14 para c4, a
producdo se democratizou muito, pois o custo do equipamento caiu, que ha até
uma categoria na premiacao do Oscar para filmes digitais.

Uma tecnologia que, agregada a imagem digital, o protocolo IEEE 1395,
também conhecido como DV (Digital Video), permite transmitir dados digitais na
velocidade de 1600 Mbs. Para se ter uma idéia desse poder, uma entrada USB do
computador permite 100 Mbs, ou seja, a velocidade de transmissao do padrao DV
¢ 16 vezes maior.

O IEEE 1395 € um padrao de compressao de imagem e comunicagdo entre
o computador e periféricos. Ele surgiu em 1998, nas maos da Apple, permitindo
que qualquer pessoa, que tenha um computador com bom processador e memoria,
produza o seu proprio video digital, que pode ser gravado em CD-ROM, DVD,
Fita (VHS, SVHS, Beta), transmitido em TV (aberta ou por assinatura) e visualizado
na Internet.

Vinhetas e animacoes
Hans Doner, o videografista da Rede Globo de Televisao, revolucionou as
vinhetas televisivas brasileiras utilizando a computagdo grafica. Muitas delas foram

produzidas nos EUA devido aos altos custos dos equipamentos. Porém, essa
realidade também mudou. Atualmente, 0o mercado do pais possui computadores,
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na plataforma PC, com boa capacidade de processamento e softwares como After
Effects (Adobe) ou 0 Maya (producgdo de imagens em 3 D).

Além da produgdo de filmes por grandes estidios, como a Era do Gelo ou
Os Incriveis, ha também excelentes produgdes de animagdes produzidas por
pessoas fisicas, o que pode ser constatado pelo sucesso de inscri¢des e ptblico do
Festival do Minuto, realizado anualmente em Sao Paulo.

O website charges.com, de Mauricio Ricardo, tornou-se, em pouco tempo,
uma referéncia para animagao via Web. Utilizando softwares de tratamento de
dudio e de animagao, como Flash MX (Macromedia), o jornalista de Uberlandia
consolidou economicamente o seu proprio negdcio e pode, devido a isso, produzir
qualquer tema que deseja, sem temer nenhum tipo de censura.

A variedade de possibilidades de producdo e distribuicdo de materiais
mididticos digitais cresceu exponenciamente, nestes tltimos quinze anos. Hd uma
grande gama de escolhas, tanto da plataforma computacional (PC ou Machintoch),
de sistemas operacionais (OS, Microsoft ou Linux) quanto de softwares que surgiram
com a editoracdo eletronica e que, agora, atingem outros segmentos da produ¢ao
editorial, como audiovisual.

Jen Friedberg, reporter fotografico do Worth Star-Telegram, esté se tornando
um roteirista multimidia® por causa do acesso mais facilitado a hardwares e softwares.

Eu trabalho com Pro Tools (um programa gratuito de edi¢do de dudio) e o
Flash MX, que eu comprei. Também uso um mini disc recorder e dois
diferentes microfones, que eu também comprei. Utilizo o Power Book G4,
que o jornal me emprestou, para manipular as imagens. Para edicdo de
video, uso o iMovie e comprei também um drive externo para gravar os
filmes. Tenho ainda o programa de edicdo de musica chamado
SoundForge. °

As novas possibilidades tecnoldgicas para a produgcdo de material
multimidiético informativo foram proporcionadas pela queda do custo de aquisicao
de equipamentos e softwares no Brasil, nestes tltimos 15 anos.

Armazenamento digital

O disco-rigido (HD) foi um dos primeiros sistemas de armazenamento de
informacao digital. Até por ser peca-chave em um computador, € ali que ficam
gravadas todas as instrucdes iniciais (boot strap), que sdo processadas para dar
partida ao computador. Depois, foi introduzida na CPU (Central Processing Unit)
aunidade de disco, permitindo que um dado gravado nela possa ser lido em outra.
Conhecido popularmente como disquete, ele foi durante anos a tinica possibilidade
de se transferir dados entre computadores. Esse tipo de armazenamento foi aos
poucos ficando robusto, ou seja, aumentando sua capacidade de armazenamento,
chegando ao Zip Drive, com capacidade de 100 Mb.
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Porém, a descoberta e comercializagdo em grande escala de uma nova midia
de armazenamento, o CD-ROM, trouxe a possibilidade de difusdo de contetddos
informativos digitais, que também pode gravar programas, musicas e arquivos.

Porém, a capacidade de armazenamento do CD-ROM era baixa para quem
lida com produtos digitais informativos, como video, apesar de a tecnologia VCD ’
ser bastante utilizada no CD-ROM para esse fim. Mas, a qualidade da informacao
visual é comprometida pela alta taxa de compressao da tecnologia VCD ®.

Com o surgimento da midia DVD ?, primeiramente com 4,7 gigas de
armazenamento digital e chegando até 9,4 gigas, a barreira da qualidade do video
foi ultrapassada.

Todavia, a grande vantagem, além da capacidade de armazenamento, € que
0 DVD funciona tanto no computador quanto no televisor. Essa mobilidade esta
fazendo dessa midia, de armazenamento digital, um grande impulsionador de vendas
de filmes, por exemplo.

Originalmente empregada para reproducao de filmes, documentérios e shows
musicais, 0 DVD pode ser utilizado de outras formas, na produ¢ao de reportagens
jornalisticas multimidia hiperlinkadas, por exemplo.

TCC pioneiro no uso do DVD no jornalismo

Eo que foi testado no Trabalho de Conclusao de Curso (TCC), dos
quartanistas de jornalismo da UniFIAMFA AM, Alfredo Ribeiro, Edna Marcelino
Mattos e Victal Pereira da Silva Filho, em 1993.

Partiu de um desafio proposto pelo estudante Alfredo Ribeiro, que procurou
o professor Walter Teixeira Lima Junior, 0 mesmo que escreve este paper, para
que o orientasse na constru¢ao de um Portif6lio Digital Fotogréfico. Alfredo Ribeiro
¢ fotégrafo profissional e trabalha na Revista Rural. Foi sugerido, entdo, que
realizasse um trabalho multimidia, com a inser¢@o de dudio e animacio, e a escolha
da midia de armazenamento foi o DVD.

Com o auxilio de outros dois alunos, foi elaborado um roteiro multimidia '
do projeto de reportagem “Ultrapasse a Linha Amarela”.

Realizar um livro-reportagem sobre o Metrd. Essa era idéia inicial. Porém
para ser impresso, o custo seria demasiadamente elevado, levando-se em
consideragdo o fato de ser composto por fotografias e, por esse motivo,
o material deveria ser de alta qualidade. Por ser mais barato, o CD-ROM
foi a nossa segunda opcdo. No entanto, a escolha oferecia algumas
limitagdes e questionamentos. Como inserir dudio sincronizado? Qual o
programa deveria ser utilizado para elaborar a animagao ideal ? Poderfamos
obter uma visualizacdo com a qualidade ideal? A capacidade de
armazenamento de um CD-ROM seria suficiente? Como resposta a todas
essas indagagdes, surgiu, entdo a idéia de se fazer um DVD. Terfamos
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liberdade de juntar caracteristicas de vdrios veiculos de comunicacio
com a interatividade que o DVD oferece. !

O roteiro pretendeu mostrar o que estd atras da linha amarela do Metrd, ou
seja, metaforicamente, os locais proibidos, os assuntos a que a populacao nao t€m
acesso, o que acontece “atrds das paredes”.

Uma histéria necessariamente ndo precisa ter comego, meio e fim. O
enfoque do trabalho € dar possibilidades ao leitor multimidia, isto €, dar-
lhe o total direito de montar a histéria partindo de onde ele quiser, dando-
lhe a liberdade de descobrir os tineis do Metr0, sua funcdo social, suas
histéria. 12

Foram produzidos canais contendo videos compostos por animagdes, dudio
e seqiiéncia de fotos. Cada canal possui um tema da reportagem: CPI da Assembléia
Legislativa, Sucateamento e Privatizacdo, Manutencio, Operagado e Seguranca.

A linguagem adotada foi a jornalistica, direta e objetiva, utilizando-se do
fotojornalismo sem nenhum tipo de montagem.

Descri¢do editorial do produto:

Numero de temas: cinco, mais introducao e créditos

Nuimero de fotos por tema: seis fotos

Tempo de exposi¢ao de cada foto: 20 segundos

Intervalo de tempo para entrada de cada foto: um segundo

Intervalo de saida de cada foto: um segundo

Tempo de exposic¢ao da legenda (olho): 22 segundos

Tempo de exposicao de cada tema: 3 minutos

Seqiiéncia: A cada duas fotos, uma legenda (olho)

Tempo de duragdo de cada audio: 44 segundos

Apresentacdo do dudio: durante a exposi¢do de duas fotos, até o inicio da
exposi¢cao da legenda. Apds o término de exposicao de cada legenda,
comega um novo audio.

Ficha técnica

Audio

Captacgao das entrevistas: gravador anal6gico

Captacao das musicas: digital

Software de tratamento de dudio: SoundForge e Audiction
Tipo de extensao: MP3
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Fotografias

Captacdo: Digital (Nikon —5 megapixel)
Software de tratamento de imagem: Photoshop
Tipo de extensao gerada: JPEG

Animagao

Software: Affer Effects

Tipo de extensdo gerada: MPEG2

Video
Software: Adobe Premiere
Tipo de extensdo gerada: MPEG2

Autoriade DVD
Software: Adobe Encore

Midia Utilizada
DVD-R, 6,7 gigas

Hardware: Notebook Toshiba Satélite 2455-S305, Intel Pentium 4
Processador 2.40 GHz, 60 GB HDD e 512 MB, DVD-R/RW.

Equipe

Producio fotogréfica: Alfredo Ribeiro

Roteiro: Victal Pereira da Silva Filho

Tratamento de dudio: Edna Marcelino Mattos

Produtor técnico e orientador: Prof. Dr. Walter Teixeira Lima Junior

Consideracoes Finais

As introducdes tecnoldgicas digitais, no fazer do jornalismo, t€m aumentado
a velocidade da producdo e da disseminagdo de contetidos. Porém, com o
barateamento dos equipamentos e softwares, até com acesso de forma gratuita,
como no caso dos utilizados na plataforma Linux, hd uma democratiza¢ao na
producao de contetddos informativos digitais, tanto no que tange as possibilidades
tecnoldgicas, como nos temas a serem abordados.

Porém, para que esses fatores alcancem patamares maiores, € necessario
que as faculdades de comunica¢ao mudem radicalmente sua orientacdo, que é formar
profissionais para atuarem somente na grande midia.

Essa estratégia ndo privilegia a autonomia intelectual do aluno e também nao
fornece elementos para que ele seja empreendedor. Portanto, o recém-formado nao
consegue produzir ativos digitais com contetidos jornalisticos, mesmo com a redugdo
do custo dos sistemas e dos equipamentos necessdrios para realizar essa tarefa.
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O DVD com areportagem multimidia “Ultrapasse a Linha Amarela”, sobre o
Metrd de Sao Paulo, € uma experiéncia importante que mostra mais um caminho
aos futuros produtores de contetido jornalistico, abrindo frentes para um producgao
de contetdos de relevancia social e ndo apenas de carater comercial e de massa.

NOTAS

1 Trabalho apresentado no III Semindrio Internacional Latino-Americano de Pesquisa da
Comunicag¢do, no GD 4 - Como Democratizar a Comunicacao na Editoragao Multimidia?

2 FRUTIGER, Adrian. Sinais & simbolos. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2001, p.83.

3 PAVLIK, John. Jornalismo na era digital. Nova lorque, 2002 (Apostila do curso de e-learning
promovido pelo Instituto Fathom da Universidade de Columbia).

4 NEGROPONTE, Nicholas. A vida digital. Sao Paulo: Shwarcz, 1997, p. 19.

5 Multi significa mais do que um, e midia significa uma forma de comunica¢do. Multimidia na
Internet significa a integracao de pelo menos duas midias. GEHRIS, Dennis O. Using multimedia
tools and apllications on the internet. eua: internet media group, 1998, p. 6.

6 Connen Anne. Multimedia Storytelling: A Roadmap. May 21, 2004.
www.poynter.org/column.asp?id=47&aid=65972. Acesso em: 29 mar. 2004.

7 Video CD (VCD), criado no final da década de 90. Fracassou na sua missao inicial: substituir
as fitas VHS. A industria do cinema preferiu distribuir seus fimes em disco do padrdao DVD.

8 Gravacao de filme fica mais facil e barata. Folha de S. Paulo, 6 /04/2005, p. F2. Caderno de
Informética.

9 Em 1991, a Pionner iniciou o desenvolvimento do DVD para substituir o Laser Disk. A motivacao
foi alcangar um formato que pudesse gravar, pelo menos, duas horas de seqiiéncia de filme de
alta qualidade.

10 Uma matéria multimidia € a combinacao (de dois ou mais elementos) texto, imagens estaticas
(fotografia, desenho, ilustragcdes), video, dudio, animacao, mapas, graficos, colocados em um
roteiro com formato multilinear (numa narrativa de um ponto para muitos), em que cada tipo de
informagdo combinada seja complementar a outra e ndo redundante.

11 RIBEIRO, Alfredo; MATTOS, Edna Marcelino; FILHO, Victal Pereira da Silva. Ultrapasse a
faixa amarela. Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado em dezembro de 2003, no Centro
Universitario UniFIAM FAAM, Sao Paulo, p. 8

12 Ibid.
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RESUMO

Este trabalho tem como principal objetivo apresentar a comunicagdo organizacional a
partir de uma perspectiva integrada, enfatizando os trés vetores que a compde (a
comunicacio institucional, a comunica¢io mercadolégica e a comunicago interna).
Sendo assim, baseado nos estudos de Kunsch (2003), situa-se a comunicacio
organizacional como uma ferramenta estratégica que pode ser utilizada como elemento
de diferencial competitivo por parte das empresas. Com vistas a contextualizar este
ensaio partiu-se da apresentacdo do processo de organizagao social, proposta por
Toffler (1983) e Castells (1999), enfatizando as caracteristicas bdsicas da era do
industrialismo e do informacionalismo que moldaram o ambiente no qual as empresas
estdo inseridas e a influéncia desse contexto para essa nova perspectiva de utilizagdo
da comunicacio por parte das organizacdes. Por fim, com base na andlise do composto
de marketing proposto por Lauterbaun (1994), situa-se a comunicag¢ao organizacional
como um dos elementos que faz parte dos 4 C’s apresentados pelo autor.

PALAVRAS-CHAVE: comunica¢do organizacional — marketing — diferencial
competitivo.

ABSTRACT

This paper’s main objective is to present the organizational communication starting
from an integrated perspective, emphasizing the three vectors that compose it (the
institutional communication, the marketing communication and the intern
communication). Thus, based on the studies of Kunsch (2003) the organizational
communication is located as a strategic tool that can be used as a differential competitive
element by the companies. In order to contextualize this essay, we have based it on
the presentation of the social organization process proposed by Toffler (1983) and
Castells (1999), emphasizing the basic characteristics of the industry and informational
era that molded the environment in which the companies are inserted and the influence
of this context for this new perspective of communication by the organizations. Finally,
based on the analysis of the compound of marketing proposed by Lauterbaun (1994)
we place the organizational communication as one of the elements that is part of 4 C’s
presented by the author.

KEY WORDS: organizational communication — marketing —competitive differential.
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As empresas e 0 mercado

lucratividade, que sempre foi o foco central das empresas, passa a ser
onquistada mediante a percep¢ao que as organizagdes tém do mercado

e da forma que estabelecem relacionamentos com os seus stakholders. Na visdo de
Toffler (1983, p. 52), o mercado deve ser entendido como uma “rede de intercambio,
um quadro de distribui¢do, por assim dizer, pelo qual sdo encaminhadas as mercadorias
ou servigos, com mensagens, para seus destinos apropriados”. Essa defini¢ao apresenta
para as empresas um ponto importante que € a questao da rede de intercambio. Ou
seja, ndo se pode mais compreender e se inserir no mercado sem a no¢ao de que se estd
envolto numa grande teia de relacionamentos. Capra (2002, p. 117) enfatiza que “as
redes tornaram-se um dos principais objetos de atencdo nao s6 no mundo empresarial
como também na sociedade em geral, em toda uma cultura global que esta surgindo”.

A condugao dos negécios calcados apenas no aumento da produtividade é
uma realidade de empresas focadas num processo “fordista”, constituido sob a
égide da produgdo/consumo em massa, caracteristico da era do industrialismo
(CASTELLS, 1999). Tal pratica tem sido substituida por um processo de condugao
de negdcios que tem como base a produgdo flexivel, proprio da era do
informacionalismo (CASTELLS, 1999; WOOD JUNIOR, 1997).

Estipular processos no intuito de atingir determinados objetivos, da forma mais
eficaz possivel, mostra-se como um grande desafio da administragio. Wood Jinior (1997,
p. 23) afirma que as “‘empresas modernas, estruturadas verticalizadas estdo sendo
desmanchadas com a implantacdo de células de trabalho e de geréncias de processos’.

Ao analisar cronologicamente, pode-se verificar que o crescimento aceleradoe a
necessidade de maior eficiéncia e produtividade sao os dois principais fatores, conseqiiéncias
daRevolugao Industrial, responsaveis pela adog¢@o de processos nas empresas modernas.

J4 o encurtamento de distancia, provocado pelo processo de globalizagdo e
pelo desenvolvimento da tecnologia da comunicagdo, tem exigido das empresas
velocidade no que se refere ao aprendizado organizacional e as respostas que devem
ser dadas aos clientes.

Dessa forma, percebe-se que a preocupacdo com o processo persiste até
hoje, no entanto, o que muda € o foco da aten¢@o. Ou seja, quando o foco era o
meio, a racionaliza¢io do trabalho dos operarios, com a organizagao das tarefas, da
Teoria Cientifica e a concentracao na estrutura organizacional da Teoria Classica,
respondiam as necessidades. Com a evolugdo e o crescimento do mercado, o foco
passaaser o cliente. As empresas passam a adotar uma postura holistica, estruturando
suas areas, de forma independente, porém, interligadas, por objetivos a serem
alcancados, formando assim, uma grande teia de relacionamentos organizacionais.
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Atualmente, as organizagdes comegam a se debrugar sobre novas premissas
operacionais, vislumbrando novos modelos para estabelecimento de negdcios. Na
visdo de Kaplan e Norton (1997), isso significa rever os processos interfuncionais,
aligacdo com clientes e fornecedores, a segmentacao de clientes, a escala global, a
inovagao e trabalhadores do conhecimento.

Segundo Lucas (2002, p.15-16),

[...] 0o mercado exige, por suas proprias demandas, que a empresa
reconfigure suas relacdes de negdcios, o que, por sua vez, implica
a implantacdo de uma filosofia que realmente valorize um
mapeamento constante dos niveis de interface empresa-publicos.

Hoje, com o nivel de interacdo intra e interorganizacional, as empresas nao
podem se dar o luxo de estruturar processos que ndo estejam de acordo com as
necessidades de seus stakeholders. E € justamente por isso que a comunicagao
organizacional passa a ser considerada uma ferramenta imprescindivel para o
estabelecimento de relacionamento com os publicos estratégicos das organizacdes.

Os modos de desenvolvimento social e suas
caracteristicas

Pontuar a forma com a qual as empresas buscam inser¢cao no mercado passa
pelo conhecimento das caracteristicas que moldam o ambiente social no qual elas
estdo inseridas. O conhecimento dos processos que estabelecem os modos de
desenvolvimento social pode favorecer a empresa no sentido de estabelecer a forma
mais eficaz de se colocar no mercado. Ou seja, para entender melhor o sistema
produtivo e a constituicdo do mercado, se faz necessario compreender os
procedimentos utilizados sobre a matéria-prima na gera¢ao da produtividade, definida
por Castells (1999) como modos de desenvolvimento.

Pode-se afirmar que a humanidade passou, basicamente, por trés modos de
desenvolvimento social. O modo agrario de desenvolvimento que se caracterizava pela
adocdo de uma economia descentralizada, a exploracdo de fontes de energia renovavesis,
umadivisao simples do trabalho, o estabelecimento de castas e classes claramente definidas
e pelo estabelecimento do poder autoritdrio. Numa segunda etapa evolutiva tem-se o
modo de desenvolvimento industrial baseado na industrializacdo, sistema social rico e
multiforme, e na exploracao de fontes de energia ndo renovaveis. Por dltimo, tem-se o
modode desenvolvimento informacional caracterizado pela utilizacdo e inovaco tecnoldgica,
flexibilidade e adaptabilidade de processos e o estabelecimento do conhecimento como
principal fator de desenvolvimento (TOFFFLER, 1983; CASTELLS, 1999).

Para fins de compreensao das mudancas ocorridas no mercado e da influéncia
dessas mudancas na forma de utilizagdo da comunicag@o por partes das organizagdes,
apresenta-se, natabela 1, 0s principios que nortearam o modo de desenvolvimento industrial.
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Tabela 1 - Principios nortedores do industrialismo

Principios Fundamento
Padronizagdo Processo de nivelamento das diferengas
Especializagdo Processo de divisdo do trabalho
Sincronizacao Processo de utilizagao eficaz do tempo
Maximizagao Concentrar combase na utilizagdo “excelente” de processos
Centralizago Concentrar com base no poder de tomada de decisdo

Fonte: Adaptado de Toffler (1983)

Os principios elencados na tabela 1 apresentam a estrutura que se estabeleceu
com o processo desenvolvimentista desencadeado pela Revolugao Industrial. Pois,
num mundo calcado numa escala de producdo em massa, o nivelamento das
diferencas ultrapassou a padronizacao de processos, produtos e maquinas, para
ganhar espaco na padronizacio, também, de estilos de vida. Essa mesma
padronizagdo foi acompanhada por um aumento da profissionalizacdo que se
estabelecia a partir da divisdo do trabalho, promovendo limita¢do da aciao do
trabalhador através da especializacao. No entanto, para que o especialista pudesse
acompanhar a estandardizacgao estabelecida no amago da sociedade, era preciso
utilizar o tempo de maneira eficaz, permitindo sincronizar suas agoes no tempo e
no espaco. Pois, s6 a partir dessa sincronizagdo se poderia maximizar os esforcos
com vistas a manter o processo de nivelamento das diferencas. Porém, nenhum
desses principios poderia se estabelecer em uma sociedade mecanicista sem que
houvesse uma centralizacio da tomada de decisao.

Esses principios nortearam o cotidiano da sociedade industrial, estruturando
toda sua base de relacionamentos. Analisar tais questdes sobre uma perspectiva
maniqueista seria infrutifero, pois enquanto as empresas vivenciavam uma realidade
de mercado na qual o ambiente era estavel e a mao-de-obra aplicada e submissa,
as metas poderiam ser fixas, conseqiientemente, o padrao de desenvolvimento
industrial respondia as necessidades da sociedade (MORGAM, 2000).

No entanto, num ambiente no qual a mudanca € uma constante e o
conhecimento € a forca motriz da condugao dos negdcios, a perspectiva mecanicista
do modo de desenvolvimento industrial deixa de atender as expectativas. Com a
insercao cada vez maior das inovagdes tecnoldgicas no cotidiano das pessoas, a
forma de se fazer negdcios muda, transformando, também, os principios que regem
o modo de desenvolvimento da sociedade. A tabela 2 elenca os principios que
permeiam a sociedade informacional.

A aumento da complexidade no processamento da informacao com vistas a
promover o desenvolvimento tecnoldgico e, conseqiitemente, a acumulagdo de
conhecimento sao os fatores norteadores da sociedade informacional (CASTELLS,
1999).

Nessa sociedade a informacao passa a ser vista como matéria-prima, pois as
tecnologias agem sobre a informagao, transformando o que pensamos em bens e
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servicos (CASTELLS, 1999). Produtos e servigos esses que estao disponiveis
numa escala 24X7, ou seja, vinte e quatro horas por dia, sete dias na semana, pois
o consumidor pode adquirir produtos ou solicitar servi¢os independente da relacao
tempo e espaco. Sabe-se que, a légica das redes promoveu uma nova forma das
empresas escoarem suas produgdes, estabelecendo uma configuracdo topoldgica
baseada na virtualidade.

Tabela 2 — Principios nortedores do informacionalismo

Principios Fundamento
Informagdo como matéria-prima | As tecnologias agem sobre a informagao
Penetrabilidade das Tecnologias | Moldagem dos habitos individuais e coletivos pelo novo meio

tecnologico
Loégica de redes Configurcdo topologica aplicada em processos e organizagdes
Flexibilidade Capacidade de reconfiguragdo de processos, organizacdes e
institui¢des
Convergéncia de Tecnologia Estabelecimento de um sistema integrado tecnologicamente

Fonte: Adaptado de Castells (1999)

A capacidade de romper as barreiras geograficas transformou o mundo
naquilo que McLuhan (1988) chamou de “Aldeia Global”. A 16gica das redes
configura um mundo no qual a tecnologia € trabalhada a partir da perspectiva de um
sistema integrado (convergéncia tecnoldgica), transformando os recursos
tecnoldgicos em extensao da mente humana. Tal integragdo tecnoldgica promove,
por sua vez, uma moldagem dos hébitos individuais e coletivos, estabelecendo a
penetrabilidade dos efeitos da nova tecnologia.

Esse processo de massificacdo do uso da tecnologia, da quebra das barreiras
de tempo e espago, exige das empresas uma postura flexivel. A adequacdo ao
ambiente e a sua constante mudanga passa a ser um imperativo categorico para as
organizagOes que se querem manter competitivas no mercado.

A passagem de uma sociedade focada no industrialismo para uma focada no
informacionalismo coloca para as empresas um ambiente instivel, baseado na
utilizacdo da tecnologia da inform¢ao centrada na geracio do conhecimento.

Essa mudanca passa a influenciar a forma como as organizacdes estabelecem
suas relacdes com o mercado. Assim, acomunicacao deve atuar como um catalisador,
servindo como um instrumento sinergizador das acdes empresariais. Nesse nivel,
eladeve estar apta a estabelecer o que dizer, para quem dizer e como dizer, facilitando
os relacionamentos inter e intra-organizacionais.

O contexto histérico da comunicacio organizacional
A Comunicagdo Organizacional sempre foi colocada numa perspectiva

institucional, distanciando as acdes da drea da realidade de mercado vivenciada
pelas empresas. Na atualidade, a competitividade fez com que as organizagdes
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estabelecessem uma nova visao do mercado, ultrapassando a no¢ao de um simples
espaco de troca para um ambiente de multiplas relagdes, estruturado em ambito
global. Segundo Goldhaber:

A comunicacdo organizacional € considerada como um processo dindmico
por meio do qual as organizagdes se relacionam com 0 meio ambiente e
por meio do qual as subpartes da organizagdo se conectam entre si. Por
conseguinte, a comunicacio organizacional pode ser vista como fluxo de
mensagens dentro de uma rede de relagdes interdependentes.
(GOLDHABER, apud KUNSCH 1997, p.68)

Vista por esse dngulo, a comunicagdo se coloca como uma ferramenta
estratégica no contexto organizacional, ultrapassando uma perspectiva interna de
dinamizacao dos fluxos das informacdes, para ganhar nova fei¢do como atividade
meio responsavel pela articulagc@o das relagdes organizacionais em nivel interno,
mercadoldgico e institucional.

O contexto historico da comunicagdo organizacional pode ser visto por
diversos angulos, que ndo se contradizem, mas revelam aspectos especificos de
uma mesma realidade. Na apresentacio do processo evolutivo da Comunicacio
utilizada nas empresas optou-se pela percepcao estabelecida pelo professor e
consultor Gaudéncio Torquato (2002, p. 3-7). Tal abordagem busca esclarecer as
diversas énfases adotadas pela comunicagao empresarial em épocas distintas. O
autor apresenta quatro etapas especificas do processo evolutivo da comunicacao
nas empresas.

A primeira etapa, caracteristica da década de 1950, estabelece uma énfase
maior no produto. Como nesse periodo o mundo vivia num processo de
desenvolvimento no qual a preocupacao das empresas ainda se encontra no ambiente
interno, pois a competitividade de mercado nao se apresentava tao acirrada, a
énfase no produto se justifica.

Janadécada de 1960, os consumidores comecam a cobrar mais informagoes
das empresas. Querem saber mais sobre os produtos e, também, sobre as empresas.
A partir desse momento as organizacgdes se véem obrigadas a enxergar o ambiente
externo. Nao € por acaso que os primeiros estudos sobre planejamento estratégico
datam desse periodo. De acordo com esse contexto, a comunicacao trabalhada
pelas empresas, segundo Torquato (2002, p. 3), se concentra num “‘sistema hibrido
entre aimagem do produto e aimagem da organizacao”.

Nas décadas de 1970 e 1980, a comunicacdo jd assumia, na visao de Torquato
(2002), uma postura estratégica nas empresas. No entanto, ha de se convir que, na
década de 70, a comunicagdo ainda estava num patamar tdtico, focada
principalmente na elabora¢ao de instrumentos e nos contatos com 0 governo e a
imprensa. Foco esse que, em meados da década de 80, comeca a mudar com o
conceito de posicionamento estabelecido por Al Ries. Tal conceito se concentra no
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posicionamento da empresa ou da marca na mente do consumidor. Esse fato fez
com que os profissionais de comunica¢cdo comecassem a adotar uma postura mais
dindmica com o mercado.

A ultima etapa € a que caracteriza a década de 1990, época de expressivas
mudancas provenientes dos avangos tecnoldgicos préprio da efervescéncia do
processo de globalizagdo. Segundo Torquato (2002, p. 7), “o profissional passou a
ser um leitor mais agudo da necessidade de a empresa interagir estrategicamente
como 0 meio e a competir em um mercado aberto a novos conceitos e demandas”.

Esse processo evolutivo se apresenta como a forma mais evidente de se
analisar a passagem da visao tatica para a visao estratégica, na drea de comunicagao
organizacional. Enquanto a preocupagao principal era a de elaborar instrumentos
de comunicacio e estabelecer relacionamentos com o governo € a imprensa, a
comunicacdo se apresentava de forma fragmentada e sem se coadunar com 0s
objetivos estratégicos das empresas. No entanto, com a mudanca de foco, ou seja,
apassagem da visdo tética para a visdo estratégica, a comunicagdo organizacional
comecga a se preocupar em estabelecer relacionamentos com publicos estratégicos,
os chamados stakeholders.

Compreender a construgado de relacionamentos como um fator importante
na conducdo dos negécios de uma empresa passa a ser o elo primordial da
estruturagdo da atividade de comunicag¢ao organizacional como elemento estratégico
no ambiente empresarial. E, na visdo de Franca (1997, p.8), “diante dos postulados
empresariais da atualidade, um dos fatores primordiais de relacionamento passou a
ser a comunica¢do, que assume importancia vital como recurso estratégico de
entendimento, persuasao e de negdcios.”

Vista por esse prisma, a comunicacao organizacional deixa de ser um elemento
meramente titico, voltado para a elaboragdo de instrumentos comunicacionais, para
se calcar como uma ferramenta estratégica, condizente com as metas organizacionais.

A estratégia de comunicagdo consiste no plano da empresa para transmitir
as noticias para seus publicos. A estratégia define quem s@o esses
publicos, por que € importante comunicar-se com eles, quando e onde a
comunicagdo deve acontecer, quem € o responsdvel pelas comunicacdes,
o que deve ser dito e qual o vinculo com as metas comerciais. (CORRADO
1994, p.34)

Essa mudanca da visdo tatica para a visao estratégica também influencia na
amplitude da expressdo. Até entdo, a comunicagdo realizada pelas empresas era
conhecida como comunica¢ao empresarial. No entanto, com a utilizacdo estratégica
da informacao, ndo s6 as empresas sentiram necessidade de utilizar os servicos de
comunicag¢do. Entdo, as associag¢des, os partidos politicos, os sindicatos, as ONGs,
os mais diversos segmentos da sociedade passaram a usar essa ferramenta para se
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aproximar de seus stakeholders. Assim, a comunicacdo, que era apenas empresarial,
passou a se denominar organizacional.

A comunicacao organizacional a partir da
perspectiva integrada

A comunicag¢@o integrada € a forma mais difundida, no Brasil, de se estabelecer
a comunicag¢ao organizacional. Para Kunsch (2003, p.150), acomunicacdo integrada
pode ser entendida como “‘uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas
areas, permitindo uma atuacao sinérgica”.

Assim, acomunicacao deixa de ser vista como um conjunto de acdes isoladas
e passa a ser encarada como um processo que necessita de planejamento e
direcionamento estratégico, alinhando-se com os objetivos macro das organizacdes.
A Figura 1 apresenta todos os vetores da comunicacio integrada e o que dever ser

trabalhado em cada um deles.

Figura 1 - Comunicacao Integrada

Comunicagio Integrada
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Comunicacio interna

Comunicac¢io administrativa
Fluxos
Redes formal e informal
Veiculos

Comunicacio
Institucional

Comunicagio

Organizacional Comunicagio

Mercadolégica

Relagdes publicas
Jornalismo empresarial
Assessoria de imprensa Propaganda
Editoragdao multimidia Promogio de vendas
Imagem corporativa, Feiras e exposigdes
Propaganda institucionl Marketing direto
Marketing social L Merchandising
Marketing cultural L H Venda pessoas

Marketing
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De acordo com o exposto na figura 1, comunicacio organizacional deve ser
entendida a partir de uma perspectiva integrada, através de um processo de
envolvimento sinérgico entre os trés vetores que acompdem (a comunicagao interna,
a comunicagao institucional e a comunica¢ao mercadoldgica).

Ao se analisar o conceito de mercado estabelecido na primeira parte deste
ensaio e o conceito de comunicacao apresentado na terceira parte, pode-se perceber
em ambos a l6gica da rede. Para Toffler (1983), o mercado é uma rede de
intercambio e, para Goldhaber apud Kunsch (1997), acomunicag¢ao organizacional
se concretiza a partir de uma rede de relagGes interdependentes.

A confluéncia conceitual dessas duas varidveis (mercado e comunicacao)
que fazem parte do ambiente empresarial pode ser compreendida como um fator
que coloca a comunicacao organizacional como elemento capaz de promover um
diferencial competitivo no contexto mercadoldgico.

No entanto, esse mercado esta constituido, atualmente, com base nos
principios do modo de desenvolvimento informacionalista (ver tabela 2). O que
reflete a necessidade do estabelecimento de relacionamento pautado nao apenas
em questoes mercadoldgicas, mas de credibilidade institucional e de participagao
efetiva do corpo funcional. Na visdo de Nobrega (2002), as empresas soO
conseguirdo se estabelecer no mercado se conseguir manter uma boa reputacio. Ja
Kotler (2000) apresenta a necessidade de se integrar o marketing externo com o
marketing interno. Esse dltimo, para o autor, deve anteceder o marketing externo.

A necessidade de comunicag¢do das empresas extrapola questdes
exclusivamente internas. Segundo Thayer aup Kunsch (2003, p. 69), “¢ a
comunicacao que ocorre dentro [da organiza¢do] e a comunicagdo entre ela e seu
meio ambiente que [a] definem e determinam as condi¢des da sua existénciae a
dire¢@o do seu movimento”.

E, para atender as demandas atuais das organizacdes, a comunicacdo deve
estar atrelada ao planejamento estratégico da institui¢ao, constituindo de forma
integrada. Para que, assim, possa apoiar as agoes de marketing, promover o conceito
institucional e dinamizar as informacdes internas.

A comunicacio organizacional e seus vetores

Neste ensaio, chamam-se vetores da comunicacao organizacional as trés
modalidades apresentadas na Figura 1 (comunicacdo interna, mercadoldgica e
institucional). A convergéncia desses vetores, numa perspectiva integrada,
possibilitard a composicao de estratégias e tdticas comunicacionais mais adequadas
as necessidades empresariais.

Os vetores que compdem a comunicacao organizacional integrada t€ém
caracteristicas distintas. No entanto, o processo de implantag¢ao do programa de
comunicacdo deve obedecer a um planejamento predefinido, de acordo com as
demandas da organizacdo, que ndo isole cada vetor, mas que pense a comunica¢ao
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como ferramenta competitiva para constru¢ao de relacionamentos com os publicos
estratégicos da empresa.

Para Kunsch (2003, p. 154), “a comunicagao interna é uma ferramenta
estratégica para compatibilizag¢ao dos interesses dos empregados e da empresa,
através do estimulo ao didlogo, a troca de informagdes e de experi€ncias e a
participacdo de todos os niveis”. E com a implantacdo de acdes efetivas de
comunicag¢do interna que a organiza¢do pode promover a dinamizacao do fluxo da
informacao, aproximando a a¢do didria do funciondrio com as perspectivas de
mercado da empresa.

Com o nivel de intera¢do intra e interorganizacional, as empresas nao podem
se dar o luxo de estruturar processos que nao estejam de acordo com as necessidades
de seus clientes. Dessa forma, estabelecer uma parceria com os funciondrios se
transforma numa estratégia com vistas a romper feudos organizacionais e agregar
valor ao negécio da empresa.

Acompanhemos a visdo de Kaplan:

As empresas da era da informagdo serdo bem-sucedidas investindo e
gerenciando seus ativos intelectuais. A especializacdo funcional tem que
ser integrada a processos de negécios baseados no cliente. A producdo
em massa e os servigos e produtos padronizados devem ser substituidos
pela oferta de produtos e servicos inovadores, com flexibilidade, eficacia
e alta qualidade, que possam ser individualizados de acordo com
segmentos de clientes-alvo. A inovacdo e a melhoria de produtos, servicos
e processos nascerdo da reciclagem dos funciondrios, pelo uso de
tecnologias de informagdes e de procedimentos organizacionais
estrategicamente alinhados. (KAPALN 1997, p. 19)

O acesso e a utilizagdo cada vez mais popularizada da tecnologia t€m promovido
um processo de comoditizagdo, fazendo com que as empresas comecem a sentir
mais dificuldade em se diferenciar através do que produzem. Segundo Ray e Rinzler
(1996, p. 20), “as diferencas mais notdrias entre a empresa do futuro e sua similar
atual ndo serdo os produtos que fabricarem, nem o equipamento que utilizarem —mas
quem trabalhard, por que trabalhard e que significado verd no trabalho™.

Ao se estabelecer um significado para o trabalho, colocando-se as pessoas
como elemento fundamental da estrutura organizacional, ultrapassam-se a idéia de
que os ativos tangiveis sdo o patrimdnio maior das organizacdes. Pois, na era do
conhecimento, a importancia da estrutura fisica estd sendo superada pela capacidade
que as empresas tém de responder as necessidades de seus clientes, em que a
reordenacao de modelos estruturais, com vistas a uma interatividade maior entre as
habilidades funcionais (produ¢do, compras, marketing, tecnologia etc.) podem
favorecer a construcao de processos mais dinamicos e sinérgicos, obedecendo a
edificacdo do paradigma informacional.
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Atualmente, as organizagdes comegam a se debrugar sobre novas premissas
operacionais, vislumbrando novos modelos para estabelecimento de negdcios. Na
visdo de Kaplan (1997), isso significa rever os processos interfuncionais, a ligacao
com clientes e fornecedores, a segmentacao de clientes, a escala global, a inovagao
e trabalhadores do conhecimento.

Nesse contexto, identifica-se a necessidade de mudangas constantes no
ambiente interno das organizacdes. As empresas necessitam acompanhar as
mudancgas do ambiente externo, estabelecendo parametros condizentes com a
realidade de mercado. Assim, pode-se afirmar que muda o papel do funcionario,
que passa a ser visto como um ativo da organizagao.

A comunica¢do mercadoldgica € um outro vetor da comunicacdo
organizacional integrada, que, segundo Galindo, pode ser compreendida como

toda e qualquer manifestacdo comunicativa gerada a partir de um objetivo
mercadoldgico, portanto, a comunica¢do mercadoldgica seria a produg@o
simbodlica resultante do plano mercadolégico de uma empresa,
constituindo-se em uma mensagem persuasiva elaborada a partir do
quadro sociocultural do consumidor-alvo e dos canais que lhe servem
de acesso, utilizando-se das mais variadas formas para atingir os objetivos
sistematizados no plano. (GALINDO 1986, p. 37)

Keller e Machado (2006) enfatizam que, na comunicacao mercadoldgica,
estao inseridos todos 0s meios necessarios para informar persuadir e relembrar os
clientes, diretos ou indiretos, sobre as marcas que vendem.

Para Kotler (2000), todo processo de desenvolvimento da comunicacao
mercadoldgica comega com a identificagdo do publico-alvo, pois o que dizer, como
dizer, quando dizer e para quem dizer vai depender dessa identificacao.

No entanto, o processo de persuasao envolve seis etapas, segundo McGuire
apud Keller e Machado (2006, p. 157), que sao:

1 — Exposicao: a pessoa deve ver ou ouvir a comunicagao.

2 — Atengdo: a pessoa deve notar a comunicagao.

3 —Compreensdo: a pessoa deve entendera mensagem ou os argumentos da
comunicagao.

4 — Convencimento: a pessoa deve responder favoravelmente a mensagem
ou aos argumentos pretendidos da comunicagao.

5 —Intencdo: a pessoa deve planejar e agir da maneira que a comunicagao
deseja.

6 —Comportamento: a pessoa deve agir da maneira que a comunicacao deseja.

Diante de mercados cada vez mais competitivos, a comunicacao

mercadoldgica busca alternativas para promover e diferenciar os produtos,
posicionando-os de forma mais adequada aos desejos de seus consumidores. De
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acordo com Kotler (2000), o posicionamento € o ato de estabelecer a imagem da
empresa na mente do consumidor.

O fato é que hoje a imagem da empresa nao € representada apenas pelo
produto ou pelo servigo, mas a todos elementos que a ela estdo atrelados. E é
justamente com a perspectiva de contribuir com a formacao da imagem da empresa
que se coloca a comunicagdo institucional como vetor da comunicagao integrada.

Nao menos importante que oferecer produtos e servicos de qualidade é ter
credibilidade junto ao publico-alvo. Segundo Ianhez (1997, p.160), as organizagoes
estdo vivenciando uma mudanga, “passando da era do produto para a era da
responsabilidade social das organizacdes, da mudancga de uma visdo que privilegia
o produto para uma visdo que valoriza o social, o institucional”.

Segundo Fonseca apud Kunsch (2003, p. 164) a comunicacao institucional
pode ser entendida como todos os esfor¢os de comunicacao “destinados a difundir
informacdes de interesse publico sobre as filosofias, as politicas, as préticas e os
objetivos das organizacdes, de modo a tornar compreensiveis essas propostas”.

Apresentadas os trés vetores da comunicacdo organizacional, pode-se
perceber que a comunicacgdo interna visa promover a dinamizagao do fluxo das
informacgdes internas. J4 a comunicagao mercadoldgica volta-se para apoiar as acoes
de marketing, enquanto a comunicacao institucional propde a constru¢ao da imagem
e do conceito institucional.

Situando a comunicaciao organizacional no
contexto organizacional

Estar no mercado de forma competitiva € conseguir responder as necessidades
deste em tempo real. Para tanto, enxergar a mudan¢a como um processo continuo
€ o primeiro pré-requisito para quem nao quer perder o “bonde da histéria”. Orientar
as organizacOes para caminharem ao encontro dos seus stakeholdres, isto €, seus
publicos estratégicos, ¢ uma tarefa da qual os administradores nao podem se furtar.
Saber como estruturar esses conhecimentos e disponibilizé-los em forma de acoes
€ um dos maiores desafios dos administradores.

Para que possam inserir as empresas de forma competitiva no mercado os
administradores precisam adotar uma visao holistica. Pois, focar nos produtos ja
ndo € suficiente para se delimitar um share num mercado tdo competitivo e
globalizado. Isso significa dizer que identificar e atender as necessidades dos clientes
passa a ser a estratégia mais adequada para um mercado cada vez mais personalizado.
No entanto, a personaliza¢do indica a diferenciacao. E como se diferenciar num
mundo em que a tecnologia estd cada vez mais proxima das pessoas, comoditizando
as relacdes de mercado? A intangibilidade das prestagdes de servigos estd cada vez
mais presente nos produtos. De acordo com Levitt (1990), o consumidor deixa de
comprar um produto para adquirir um pacote de solugdes. O que exige das empresas
-e dos funciondrios —uma maior compreensao do negdcio em que estdo inseridos.
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Para Kaplan e Norton (2004), a economia estd passando por uma mudanca,
deixando de se basear por ativos tangiveis para mover, através de conhecimento e
servigos, focando, assim, os ativos intangiveis.

O marketing, hoje, ultrapassa qualquer modismo para ganhar forma como uma
postura estratégica de toda e qualquer organizagio que queira se manter competitiva
no mercado. No entanto, a compreensao do conceito de marketing passa pela visao
de vérios estudiosos da drea que focalizam determinadas varidveis como sendo a
mais importante para enxergarmos no composto de marketing. Mesmo com indicaciao
de varidveis distintas, ndo podemos ignorar que, em dltima anélise, o desafio do
marketing é o de identificar e satisfazer as necessidades dos mercados-alvo.

Segundo Kotler (2000, p. 32), “marketing € um processo social e
administrativo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e o que desejam
através da criagdo e troca de produtos e valor com outras pessoas”. Na visdo de
Kotler (2000), esse processo social se efetiva a partir da identificacdo de
necessidades, desejos e demandas no que se refere a produtos; utilidade, valor e
satisfacdo; troca, transacdes e relacionamento; mercados e, por fim, marketing e
homens de marketing.

Ja na visdo de Churchill e Peter (2000, p. 4), “a esséncia do marketing € o
desenvolvimento de trocas em que organizagdes e clientes participam voluntariamente
de transacOes destinadas a trazer beneficios paraambos.” O que importa para Churchill
e Peter (2000) € a orientacdo do marketing voltado para valor oferecido ao cliente.

Dessa forma, Churchill e Peter (2000, p. 10) observam que o “marketing voltado
para o valor € uma filosofia empresarial que se concentraem desenvolver e entregar um
valor superior para os clientes como modo de alcangar os objetivos da organizacio™.

No entanto, essa entrega de valor vai depender da forma como as empresas
estabelecem suas estratégias de marketing e a forma que estdo conduzindo o processo
de relacionamento com o cliente que, num mercado voltado para o valor, deve
estar em primeiro lugar.

E, para que a organizagdo possa conduzir estratégias de marketing, faz-se
necessdria a compreensao do composto do marketing. Porém, da mesma forma que os
vérios estudiosos conceituam o marketing de forma particular, o composto de marketing
também € visto de varias formas. Duas delas estao relacionadas na tabela 3.

Tabela 3 - O Composto de Marketing

Os 4 P’s (McCarthy) Os 4 C’s (Luterborn)
Produto Cliente
Preco Custo
Praca Conveniéncia
Promocgao Comunicagao

Fonte: Kotler (2000, p.38)
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Para que se possa compreender a inser¢cao da comunicacao organizacional
no composto de marketing é importante identificar a diferenca entre as duas
projecoes do composto de marketing.

Na projecao dos 4 P’s, verica-se que o foco primeiro é no produto,
conseqiientemente, os demais elementos do composto estardo ligados ao produto.
Ou seja, o preco € do produto; a praga (distribui¢do) € do produto e a promocao,
também, € do produto.

Ja a perspectiva dos 4 C’s retira o foco do produto e estabelece o foco no
cliente. Logo, os demais elemtos desse composto focardo sempre o cliente. Entao,
tem-se o custo para o cliente; a conveniéncia da disponibilidade do produto ou
servico para o cliente, rompendo-se a barreira geogréfica através de transagoes
virtuais. E por fim, a comunicagdo com o cliente.

Comunicacao essa que deve ser compreendida de forma mais ampla. Ou
seja, deixa de se focar apenas a promog¢ao do produto ou servigo, para se
estabelecer um processo de comunicacao integrada que permita uma aproximagao
maior entre o cliente e a empresa.

Melhor dizendo, o foco da comunicacao no composto de marketing nao
deve ser o de apresentar o produto, mas o de estabelecer relacionamento com o
cliente, através da utiliza¢@o eficaz dos trés vetores da comunicacdo organizacional.

A comunicacio organizacional como
diferencial competitivo

A vantagem competitiva estd atrelada ao processo de planejamento estratégico
das organizagdes e pode ser estabelecida através da identificagdo e do investimento
necessdrio na cadeia de valores de uma empresa. Cadeia de valores essa que €
composta por todas as atividades que podem gerar valor.

Segundo Porter (1989, p.2), a vantagem competitiva € o “valor que uma
empresa consegue criar para seus compradores o qual ultrapassa o custo de
fabricacdo da empresa”.

E é com base na entrega de valor para o cliente e para a empresa que se
pode conceber estratégias genéricas que possam estabelecer a vantagem competitiva.
O marketing € considerado uma atividade priméria (envolvida na concep¢io e venda
do produto) da cadeia de valor.

Assim, a correta relagdo entre as estratégias de marketing com as estratégias
macro da organizacio pode ser um fator gerador de vantagem competitiva. Por
1ss0, a0 se conceber a comunicacdo como uma ferramenta do composto de marketing
estabelece-se, também, uma ferramenta estratégica capaz de estruturar os
relacionamentos mercadoldgicos, institucionais e internos da organizacao.
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Consideracoes Finais

Estabelecer uma pritica comunicacional para as empresas extrapola a
compreensao de instrumentos e técnicas de comunicagdo. Isso porque, numa
sociedade baseada na utilizagdo da tecnologia, numa légica de redes que permite o
rompimento das barreiras de tempo e espaco, onde o conhecimento € utilizado
para agregar valor a produtos e servi¢os, a instrumentalizacdo técnica perde espagco
para a elaborac¢do de uma arquitetura de processos focada em estratégias.

Assim, a0 se conceber a comunicac¢ao organizacional como uma ferramenta
de marketing capaz de promover um diferencial competitivo, estd se propondo uma
ampliacdo da perspectiva adotada em comunicacdo integrada de marketing.
Segundo Kotler (2000, p. 569), “‘comunicacdo integrada de marketing € a maneira
de ver todo o processo de marketing do ponto de vista do receptor da comunicagdo”.

No entanto, o mix da comunicacio integrada de marketing foca nas agcdes
que podem ser desenvolvidas por dreas especificas (propaganda, promocao de
vendas, vendas diretas, marketing direto, relacdes publicas e publicidade) em vez
de focar num processo que possibilite uma aproximacao maior entre a empresa e
seus stakeholders.

O que se percebe € que as empresas precisam menos de promog¢ao e mais
de comunicacdo. Pois, a promocao € um elemento s6 de emissao de mensagem do
produto ou servigo, enquanto a comunicagao propde um processo de interagao
com o consumidor, facilitando, assim, o estabelecimento de relacionamento e,
conseqlientemente, a geracao de valor para a empresa e seus publicos-alvo.
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RESUMO

Neste trabalho, investigam-se algumas preferéncias discursivas de alunos do curso de
Comunicag@o Social, habilitacdo em Relagdes Publicas. Verificou-se que, uma vez que o
perfil do profissional dessa area esté ligado a criagdo de um canal de comunicacio entre a
empresaque ele representa e o publico dessa empresa, os alunos desse curso, ao produzirem
narrativas orais e narrativas escritas, utilizam mecanismos lingtiisticos que favorecem um
maior envolvimento do destinatirio com o texto. Os informantes também parecem
reconhecer as diferencas nos processos de producio da fala e da escrita, pois as narrativas
orais e as narrativas escritas sdo implementadas de acordo com as caracteristicas de cada
modalidade; a saber, as narrativas escritas t€ém unidades de idéia mais complexas e extensas,
pelamaior freqii€ncia de utilizacdo de mecanismos como a nominalizacio, emprego de
adjetivos atributivos e formas mais complexas de juncao de oracdes. Além disso, as narrativas
escritas, como se esperava, sao mais conservadoras que as orais. As narrativas orais, por
serem caracterizadas por um maior envolvimento do informante com o assunto, apresentam
um maior nimero de ocorréncias da evidencialidade.

PALAVRAS-CHAVE: preferéncias discursivas —fala e escrita— aspectos funcionais
e pragmaticos da comunicacdo verbal.

ABSTRACT

In this paper, some discourse preferences of Social Communication course students
(qualification in Public Relations) are investigated. It was verified that, as the profile of
the professional of this area has to do with the creation of a communication channel
between the company that he/she represents and the public of this company, the students
of this course, when producing oral and written narratives, use linguistic mechanisms
that favor a major involvement of the addressee with the text. The subjects of the
research also seem to recognize the differences in the processes of production of spoken
and written language, as oral and written narratives are implemented in accordance with
the characteristics of each modality, namely, the written narratives have more complex
and extensive units of idea, the higher frequency of use of mechanisms as nominalization,
use of attributive adjectives and more complex forms of junction of clauses. Moreover,
the written narratives, as it was expected, are more conservatives than the oral ones.
Oral narratives, for being characterized with a bigger involvement of the informer with
the subject, present a higher number of occurrences of the evidenciality.

KEY WORDS: discourse preferences — oral and written language — functional and
pragmatic aspects of verbal communication.
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producao de um texto escrito ndo se limita a observacao de uma série

e regras sintaticas e morfoldgicas que por si s6 nao sao responsaveis
pela qualidade do texto. Aspectos importantes que dizem respeito a eficiéncia
comunicativa do texto sdo muitas vezes ignorados em fungéo da €nfase que se da,
na escola, ao ensino “puro” de teoria e de metalinguagem gramatical. E muito
importante que o texto atinja os objetivos para os quais foi produzido e isso s
acontece se o produtor do texto realizar a escolha adequada das expressoes
lingiiisticas. Nesse caso, o destinatdrio serd capaz de recuperar a intencao
comunicativa do produtor do texto (DIK, 1989).

Neste trabalho, investigam-se algumas preferéncias discursivas de alunos do
curso de Comunicacao Social, habilitagdo em Rela¢des Piblicas. Uma vez que o
perfil do profissional dessa drea estd ligado a criacdo de um canal de comunicag¢ao
entre aempresa que ele representa e o publico dessa empresa (PROGRAD, 2006),
pretende-se verificar se os alunos desse curso, ao produzirem narrativas orais e
narrativas escritas, utilizam mecanismos lingiiisticos que favorecem um maior
envolvimento do destinatario com o texto. A op¢ao pela narrativa proveio do fato
de que, para a produgdo desse tipo de texto, um filme serviria como um script a
ser seguido pelos informantes, o que permitiria a obtencao de um corpus bastante
homogéneo. Para se evitar que houvesse influéncia das falas do narrador ou de
personagens sobre a maneira como os informantes formulariam lingiiisticamente a
historia, a solugdo foi procurar um filme mudo, cuja seqiiéncia de cenas fosse
suficiente para a compreensao do seu enredo.

O video escolhido foi “O pavao misterioso”, que se baseia em uma histéria
do folclore nordestino de mesmo nome e que tem como personagens bonecos que
representam seres humanos. Com durac@o de 9 minutos e 20 segundos, o enredo
do filme tem como ponto de partida a chegada do protagonista a cidade onde
acontecerdo os fatos. Apos conhecer o local e instalar-se num hotel, o rapaz vai a
uma festa popular e conhece uma moga por quem se apaixona. Entretanto, o pai da
moga proibe o amor dos dois. O rapaz vai, entdo, a uma oficina e constréi uma
aeronave em forma de pavao que utiliza para fugir da cidade com sua amada.

Logo ap6s assistirem ao filme, os informantes contaram a histdria oralmente,
gravando-a em fitas K-7. Em seguida, solicitou-se que a histdria fosse contada por
escrito. Durante a redacdo, ndo foi permitido aos informantes ouvir a fita que haviam
gravado, para que ndo houvesse influéncia do oral sobre o escrito. Os informantes
da pesquisa eram alunos do primeiro ano do curso de Comunicag¢ao Social (matutino
—habilitacao em Relagdes Publicas) da Universidade Estadual de Londrina.
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Aplicou-se, também, um questionério para sondagem de caracteristicas s6cio-
culturais dos informantes e para que se pudesse verificar as concepgdes desses
sujeitos no que diz respeito a produgado de textos orais e de textos escritos e no que
diz respeito ao empacotamento das informacdes veiculadas no texto.

1. Analise dos dados
1.1Caracterizacao dos informantes

O questionario aplicado na turma a qual pertencem os informantes desta
pesquisa traz questoes para o levantamento de algumas caracteristicas socio-culturais
dos alunos.

A primeira pergunta do questionario diz respeito a faixa etdria dos informantes
e os resultados sdo apresentados no quadro 1 a seguir.

Quadro 1 -Faixa etaria dos informantes

Até 18 anos 19-24 anos Mais de 25 anos
43% 57% 0%

As trés categorias (até 18 anos, 19-24 anos, mais de 25 anos) nao foram
escolhidas por acaso. A primeira, até 18 anos, que corresponde a 43% dos
informantes, inclui os alunos que provavelmente nunca foram reprovados na escola
e que ingressaram na universidade no primeiro ou segundo exame vestibular a que
se submeteram. A segunda categoria, 19-24 anos, que corresponde a 57% dos
informantes, inclui alunos de vérias situacdes: alunos que reprovaram um ou mais
anos na escola, que se submeteram vérias vezes ao exame vestibular, mas nao
foram aprovados etc. A tltima categoria, mais de 25 anos, na qual ndo se inclui
qualquer informante, diz respeito aos alunos que ja estao na idade adulta e que, por
motivos diversos, levaram varios anos para ingressar na universidade.

A segunda pergunta do questiondrio € a respeito da fonte de renda dos alunos
e os resultados obtidos sdo apresentados no quadro 2. Por meio das duas categorias
escolhidas (alunos que precisam trabalhar para se sustentar, alunos que nao
precisam trabalhar e sdao sustentados pelos pais), pode-se ter uma idéia da
disponibilidade de tempo para estudo dos alunos do curso.

Quadro 2 - Fonte de renda dos informantes

Alunos que precisam trabalhar para | Alunos que nio precisam trabalhar e sdo
se sustentar sustentados pelos pais
7% 93%
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Como pode ser observado, a maioria dos informantes do curso de
Comunicagdo Social apenas estuda e € mantida pelos pais (93%), o que lhes garante
boa disponibilidade de tempo para o estudo.

A terceira pergunta do questiondrio € sobre a quantidade de leituras feitas pelos
informantes apds o ingresso na universidade. Por meio dos dados apresentados no
quadro 3, pode-se verificar que a maioria dos alunos do curso de Comunica¢do manteve
o mesmo nivel de leitura de antes (64%). Isso reforca a hipdtese de que os alunos do
curso de Comunicacdo tiveram uma boa formagao antes de ingressar na universidade.

Quadro 3 - Quantidade de leituras realizadas pelos informantes

Passaram a ler mais | Mantiveram o mesmo nivel de leitura
35% 64%

Além das perguntas que visam ao levantamento de algumas caracteristicas
socio-culturais dos alunos entrevistados, também foram incluidas, no questionario,
perguntas para verificacdo da concepg¢ao que informantes t€m sobre a produgao de
narrativas e sobre as modalidades de lingua oral e escrita.

A questdo 4 diz respeito a atitude dos alunos em relacdo as narrativas.
Pretendia-se verificar, com as atitudes mencionadas nas perguntas, se os alunos, a0
narrarem uma histéria, fazem um relato fiel do que viram ou ouviram, ou procuram
envolver seu interlocutor com técnicas e construgdes proprias de uma narracao.

Quadro 4 - Atitude dos alunos de cada curso em relaciao a narrativa oral

Procuram envolver | Contam fielmente
86% 14%

A grande preocupagdo demonstrada pelos alunos do curso de Comunicacio
Social em procurar envolver o interlocutor (86%) pode ser atribuida ao objetivo da
graduacdo em Relagdes Publicas, que é formar profissionais que utilizem a linguagem
para estabelecer um canal de comunicagdo entre a empresa e o publico, sempre
procurando conquistar a opinido publica a favor da empresa (PROGRAD, 2006).

A quinta pergunta do questiondrio diz respeito a quantidade de informacao
veiculada em uma narrativa. Pretendia-se, com essa pergunta, verificar se os alunos,
ao narrarem uma historia, contam-na detalhamente ou reduzem-na ao essencial.

Quadro 5 - Quantidade de informacio veiculada em uma narrativa

Contam a histéria com pormenores | Reduzem a historia ao essencial
57% 43%
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A maioria dos informantes opta por produzir uma narrativa mais completa
(57%), com pormenores, o que pode estar relacionado com o fato de que “enredar
pelo enredo” talvez seja uma das técnicas utilizadas pelos alunos para envolverem o
interlocutor (quadro 4).

Por meio da sexta pergunta do questiondrio, pretendia-se verificar se os alunos
tém ou ndo conhecimento acerca de algumas das diferencas entre as modalidades
de lingua oral e escrita no que diz respeito a fun¢ao, as condi¢des e ao processo de
producio, as estratégias e ao acabamento formal (NEVES, 1996; CHAFE, 1994).
Obviamente, quando foi aplicado o questiondrio, ndo se esperava que os alunos
mencionassem os nomes das categorias acima. O procedimento foi classificar as
respostas dadas pelos alunos nas categorias acima, para que as freqiiéncias de
cada uma dessas categorias pudessem ser obtidas, como pode ser observado no
quadro 6.

Quadro 6 - Freqiiéncia de diferencas entre modalidades de lingua oral e escrita
mencionadas pelos informantes

Acabamento formal | Processo e condi¢des de producio
50% 50%

A divisdo meio a meio obtida nas respostas permite-nos afirmar que os
informantes ndo estio preocupados apenas com diferencas superficiais na producao
das narrativas, como o uso de expressdes mais formais nas narrativas escritas ou o
uso de um vocabuldrio mais coloquial nas narrativas orais. Outros 50% dos
informantes mencionam diferencas como a possibilidade de se planejar globalmente
anarrativa escrita ou ainda a ‘editabilidade’ da escrita, que permite que marcas do
processo de elaboracdo do texto sejam retiradas.

1.2 Caracterizacao do corpus

Para que se pudesse ter uma idéia da extensdo das narrativas orais e das
narrativas escritas, foi feita uma contagem, por computador, do nimero de palavras
de cada narrativa (quadro 7). O processador de textos utilizado (WORD para
WINDOWS) considera “palavra”, para efeito de contagem, uma seqii€éncia de
caracteres entre dois espagos em branco. Mesmo que esta nio seja a maneira ideal
de se avaliar a extensdo das narrativas, serve para que se saiba em que modalidade
(oral ou escrita) os informantes sao mais prolixos.
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Quadro 7 — Nidmero de palavras nas narrativas orais e nas narrativas escritas dos
informantes

Narrativas orais | Narrativas escritas
5320 3758

As narrativas orais apresentam, em média, um maior nimero de palavras do
que suas correlatas escritas. Essa diferenca de extensao estd ligada ao processo e
as condi¢des de produgdo de cada modalidade. As narrativas orais do corpus
desta pesquisa foram produzidas sem planejamento prévio, nao permitindo controle
sobre os enunciados ja produzidos. Como a lingua oral ndo pode ser editada
(CHAEE, 1985; 1994), os informantes, apos algumas tentativas para encontrarem
a expressao que consideraram mais adequada, nao puderam apagar o que ja haviam
dito. J4 a escrita, por ser editavel, permite que sejam “cortadas” essas tentativas,
0 que tornou as narrativas escritas menos extensas. Em outras palavras, pode-se
dizer que o processo de produ¢ao das narrativas orais € “transparente”, isto €, tudo
aquilo que se pensa fica registrado, ndo ocorrendo o mesmo com as narrativas
escritas, que sao “passadas a limpo”.

Também foi feito um levantamento do nimero de palavras por topico da
narrativa' para que se pudesse saber quais topicos sdo considerados de maior e de
menor importancia para os informantes. O quadro 8 traz a distribui¢c@o de palavras
de cada tépico em relagdo ao total de palavras nas narrativas orais e nas narrativas

escritas.

Quadro 8 — Proporcio de palavras por tépico nas
narrativas orais e nas narrativas escritas

Oral | Escrita

0 - Comentarios feitos pelo informante ou informagdes acrescentadas porelea [ 1% [2%
historia original

1 - A chegada do rapaz a cidade 18% [22%

2 - A festa 13% | 12%

3 - O encontro do casal / a chegada do pai da moca 18% | 17%

4 - Ainvasdo da casa da moga pelo rapaz 19% | 19%

5 - O plano de fuga 13% | 14%

6 - A fuga 18% | 14%

Para que esses dados possam ser explicados, deve-se relacionar os topicos
com a parte da narrativa (LABOV, 1976) a que pertencem. Os tépicos 1 e 2
formam a orientacio, parte da narrativa que contém as informacdes gerais a respeito
do tempo, lugar e personagens. Os topicos 3 e 4 representam a complicacao,
parte central da narrativa, isto €, os acontecimentos que merecem ser narrados. Por
ultimo, os topicos 5 e 6 compdem a resolucao, que € o desfecho da historia.
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Na orientac¢ao, um dos topicos € dos mais extensos, € o outro, dos mais
curtos, o mesmo ocorrendo na resolucao. Ja na complicagdo, ambos os tdpicos
ficam entre os mais extensos. Isso demonstra que os informantes, em sua maioria,
ddao maior importancia as partes principais da narrativa, nas quais ocorrem os
acontecimentos centrais do enredo, o que se pode considerar uma estratégia para
manter o interlocutor interessado no que estava sendo narrado.

Entre as narrativas orais e as escritas, hd também uma importante diferenca
de tendéncia que deve ser destacada. Nas narrativas escritas, o topico mais extenso
€ o primeiro (chegada do rapaz - orientac@o), ao passo que, nas orais, o topico
mais extenso € o quarto (invasdo da casa - complica¢ao). Para Chafe (1985;1994),
alingua oral, por ser geralmente utilizada em um contexto de interacdo social, tem a
caracteristica do envolvimento. J4 a escrita, por ser uma atividade “solitdria”, tem
a caracteristica do distanciamento. Foi dito aos informantes, durante a gravacio
das narrativas orais, que imaginassem um interlocutor ao narrar a histéria. Tendo
em mente esse interlocutor enquanto contavam a histéria oralmente, os informantes
se preocuparam em prender a aten¢ao desse seu ouvinte imagindrio e nao quiseram
cansa-lo com muitas informacdes preliminares a respeito da historia. Ao escreverem
a histdria, ndo tiveram essa mesma preocupagao pelo fato de, na escrita, nao se ter
de prender continuamente a aten¢do de um ouvinte (CHAFE, 1985;1994).

Nota-se, portanto, que as diferentes caracteristicas das modalidades de lingua
oral e escrita estdo relacionadas com as diferengas na extensao das narrativas, bem
como dos tépicos.

Podem ser observadas, nas narrativas do corpus, trés maneiras distintas de
se narrar o filme utilizadas pelos informantes. A primeira delas consiste em recriar a
histéria. Os informantes que optam por essa forma de narrag@o, em sua maioria,
deixam de lado as referéncias ao filme e contam a sua versao do que foi visto,
formulando hip6teses e acrescentando informacdes para incluir, de forma coerente
em sua narrativa, cenas mal compreendidas. Um exemplo disso € uma cena no
inicio do filme, entendida por alguns informantes como “‘uma procissao, tipica de
uma cidade pequena do interior”, e entendida por outros como “o enterro da amada
do marinheiro”.

Uma outra maneira de produzir as narrativas encontrada no corpus consiste
em relatar, da forma mais fiel possivel, o que foi visto no video. Em geral, nas
narrativas assim produzidas, faz-se uma referéncia ao filme, comoem 1 e 2, e entao
comega-se a narrar a historia.

(1) “No filme que nos assistimos,

0:: .. marinheiro sai para fazer uma viagem,” (narrativa oral)

(2) “O filme conta a estoria de um marinheiro que ...” (narrativa escrita)

Ao se produzir um relato desse tipo, hd uma preocupagao muito grande com
a fidelidade. Assim, quando o informante ndo tem certeza de algo, ele se sente na
obrigac¢do de transmitir essa duvida ao interlocutor. O exemplo 3 representa uma
das maneiras utilizadas pelos informantes para transmitir sua diivida ao interlocutor.
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(3) “os dois guardas espantam, né? .. esse:: ... marinheiro,

ndo sei, talvez seja marinheiro, né?” (narrativa oral)

Em outras palavras, os informantes que optam por produzir suas narrativas
dessa forma contam a histéria como se estivessem fazendo um relato fiel de algo
que viram, ou como se estivessem contando a alguém a histéria de um filme ao qual
assistiram na TV ou no cinema.

A ultima forma de narrar a histéria encontrada no corpus consiste em contar
o que foi visto apenas em suas linhas gerais, sem se ater a muitos detalhes. Na
maioria dos casos, nao é feita referéncia ao filme. Em suma, € feito um resumo da
histria.

Quadro9 - Freqiiéncia de narrativas recriadas, relatadas ou resumidas

Oral | Escrita
Recriacdo | 59% | 75%
Relato 33% | 17%
Resumo (8% |8%

As recriagdes ocorrem com maior freqii€ncia nas narrativas escritas do que
nas orais. A explicacdo para isso estd relacionada ao processo e as condi¢des de
produgdo. Conforme indica Chafe (1985; 1994), a escrita € mais lenta que a fala,
permitindo a quem escreve elaborar melhor seus enunciados, além de oferecer
também a possibilidade, ao escritor, de voltar e reescrever algo de que ndo tenha
gostado. Sendo assim, nas narrativas escritas, os informantes tiveram condi¢des de
apresentar um texto “‘acabado”, tendo refletido e dissipado as dividas a respeito de
cenas mal-entendidas, e tendo formulado hipéteses para responder as dividas que
porventura tenham ficado apds ter assistido ao filme. As narrativas orais, por terem
sido gravadas enquanto eram produzidas, conservaram marcas de seu processo de
criacdo, como, por exemplo, as duvidas dos informantes a respeito de certas cenas
que iam aparecendo conforme a narrativa ia sendo produzida. Enfim, entre as
narrativas orais, hd menos recriagdes e mais relatos e resumos do que entre as
narrativas escritas, porque € mais dificil produzir, sem planejamento, um texto “limpo”,
sem as marcas de sua producdo, com todas as partes coerentemente interligadas.

1.3 Diferencas lingiiisticas produzidas por
diferencas entre as modalidades de lingua oral e escrita

Chafe (1985) apresenta algumas categorias nas quais as modalidades de
lingua oral e escrita divergem devido a diferencas nos processos de falar e escrever.
O corpus pesquisado por Chafe consiste de textos formais e informais, tanto orais
quanto escritos. Algumas dessas categorias apontadas por Chafe, como
mecanismos para expansao das unidades de idéia, integracao das unidades
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de idéia em sentencas, inovacao e conservadorismo, evidencialidade, sao
aplicadas ao corpus deste trabalho para que se possa determinar o grau de diferenca
(ou semelhanga) entre as narrativas orais e escritas aqui examinadas.

1.3.1 Mecanismos para expansao das unidades de idéia

Segundo Chafe (1985), as unidades de idéia da lingua escrita sdo mais
complexas e extensas. Para expandir essas unidades em complexidade e extensao,
sao utilizados alguns procedimentos, como o emprego de nominalizacdes e de
adjetivos atributivos em fun¢do adnominal. Fez-se um levantamento das
nominalizagdes e dos adjetivos atributivos no corpus para que se pudesse verificar
a confirmacgao ou nao dessa hipdtese.

Por meio da nominalizagdo, verbos e adjetivos abstratos sdo transformados
em substantivos que podem ser usados como argumentos de outros verbos (KOCH,
2004), como nos exemplos 4 e 5.

(4) “[...] que propde paraele [...] o/a construcdo de um avido.” (narrativa
oral)

(5) “[...] o que fez com que sua soliddo e dor aumentassem [...]”" (narrativa
escrita)

Nas narrativas do corpus, foram encontradas 74 nominaliza¢des na
modalidade oral e 90 nominaliza¢cdes na modalidade escrita. Isso confirma a hip6tese
de Chafe (ibid.) de que a nominaliza¢ao € muito mais utilizada nas narrativas escritas
do que nas orais.

Por sua vez, os adjetivos atributivos, segundo Chafe (ibid.), transformam
predicacdes em modificagdes. Em 6, tem-se um exemplo do emprego de adjetivo
atributivo retirado do corpus.

(6) “Um passageiro de um navio, desembarca em uma cidadezinha bastante
‘pacata’.” (narrativa oral)

Em oposicao aos adjetivos atributivos, tem-se os adjetivos em fungdo
predicativa, como no exemplo 7:

(7)“jdque o[...] jAque o pai é [...] eratdo bravo,” (narrativa oral)

O quadro 10 apresenta a distribuicao de adjetivos atributivos e de adjetivos

em funcio predicativa nas narrativas orais € nas narrativas escritas dos informantes

Quadro 10 - Freqiiéncia de ocorréncia de adjetivos atributivos e de
adjetivos em funcio predicativa

Oral | Escrita
Adjetivos atributivos 113 |138
Adjetivos em funcao predicativa |83 |77
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De fato, a hipétese de Chafe (ibid.) a respeito dos adjetivos também se
confirma. Nas narrativas escritas, os adjetivos atributivos sdo bem mais usados que
nas orais.

1.3.2 Integracido das unidades de idéia em sentencas

Para Chafe (1985), a lingua oral € caracterizada por um arranjo simples das
oracdes, pois um texto oral ndo dispde do mesmo tempo e das mesmas condi¢oes
de produ¢do de um texto escrito. Ainda segundo Chafe (ibid.), a lingua escrita
apresenta um arranjo mais complexo de oragdes, como, por exemplo, 0 uso bem
mais freqiiente de subordinacao.

Procurou-se verificar se isso ocorre no corpus desta pesquisa. Para esse
fim, todas as ora¢des foram quantificadas e agrupadas segundo as categorias ora¢ao
independente e complexo de oracoes. Nesta dltima, incluem-se a parataxe, a
integracao e a hipotaxe.

Segundo Halliday (1985), o complexo de oracoes’ ¢ uma seqiiéncia de
oracgoes todas estruturalmente ligadas. Se duas ora¢des, relacionadas entre si, em
um complexo de oracoes, tiverem estatutos iguais, como no exemplo 8, formarao
uma estrutura paratatica. Se tiverem estatutos desiguais, formardo uma estrutura
hipotatica. Dessa forma, para Halliday (1985), na parataxe, as oracdes sao
independentes, ndo havendo modificacido de uma pela outra. Ja a hipotaxe se
caracteriza por relagdes de dependéncia entre as oragdes e pela modificacao formal
de uma pela outra.

(8) “[...] 0 pai da moga vé e fica furioso,” (narrativa oral)

As oragdes adverbiais, que, segundo Decat (2001), preparam a moldura
para o contetido da outra oracdo, foram, na quantificacao dos dados, incluidas na
hipotaxe, por representarem um dos tipos de expansdo semantica da ora¢do, o
encarecimento ou realce (enhancement, em inglés). Nesse processo, ocorrem
operagdes nas quais uma oracdo modifica a outra, fazendo referéncia a tempo,
modo, lugar, causa ou condi¢do. Em 9, tem-se um exemplo de hipotaxe, retirado
do corpus, no qual uma orag¢@o adverbial modifica sua matriz, indicando circunstincia
temporal.

(9) “De repente quando jd estava para sair dali, deixou de caminhar e
[...]” (narrativa escrita)

Pelo tipo de relag@o que estabelecem, as oracdes completivas e adjetivas
restritivas foram agrupadas sob o rétulo integracao, ja que sao tao dependentes
de outra oracdo que podem ser consideradas integradas a ela, como pode ser
observado no exemplo 10.

(10) “[...] v€ uma procissao [...] gue passa,” (narrativa oral)

O quadro 11 apresenta a freqiiéncia de ocorréncia dos tipos de oracdes
entre as narrativas dos informantes.
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Quadro 11 - Freqiiéncia de ocorréncia dos tipos de oracoes nas narrativas do corpus

Oral |Escrita
Oracao independente | 2,7% | 6%

Parataxe 71% | 56%
Hipotaxe 14,3% | 20%
Integracao 12% | 18%

Nao h4, no corpus, diferencas radicais de comportamento na distribui¢ao
das oragdes, entre as modalidades oral e escrita. Entretanto, algumas tendéncias
podem ser observadas.

No que diz respeito ao complexo de oracoes, a parataxe, forma mais
despojada de junc¢do de oracdes, predomina na modalidade oral em relacdo a
modalidade escrita. Por sua vez, as formas mais elaboradas de juncio de oragdes,
aintegracio e a hipotaxe, t€m, na modalidade escrita, uma maior freqiiéncia do
que na modalidade oral. Segundo Chafe (1985), na escrita, podem-se produzir
oragcOes mais complexas devido a dois fatores: o maior tempo disponivel para
elaboracao das oracdes e a editabilidade do processo de escrita.

Para Chafe (1985), a escrita € mais densa lexicalmente e mais complexa
gramaticalmente. Os dados apresentados nos itens 2.3.1 e 2.3.2 parecem confirmar
a posi¢ao de Chafe, uma vez que, nas narrativas escritas, ha um maior nimero de
nominaliza¢des, um maior uso dos adjetivos atributivos, € uma maior freqii€éncia no
uso de formas mais elaboradas de juncao de oracdes do que nas narrativas orais.

1.3.3 Inovacao e conservadorismo

Chafe (1985) diz que a lingua oral, pelo fato de desaparecer assim que €
produzida (a menos que seja gravada), estd menos sujeita a normas do que a lingua
escrita. Dessa forma, para Chafe, a primeira é mais inovadora do que a segunda, e
alguns aspectos dessa inovagao podem ser observados no uso de um vocabulério
mais coloquial e de construcdes sintéticas ditas “erradas” (ILARI; BASSO, 2006),
isto é, em desacordo com a norma padrao.

Fez-se um levantamento nas narrativas do corpus para que se pudesse
determinar até que ponto as narrativas orais desta pesquisa apresentam mais aspectos
inovadores do que as escritas. Foram encontrados no corpus varios tipos de
inovagdes, sendo a selecdo vocabular, a redugao fonética de elementos 4tonos e o
emprego dos pronomes 0s que apresentaram maior nimero de ocorréncias, como
pode ser observado no quadro 12.
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Quadro 12 - Freqiiéncia de ocorréncia das inovacoes

Oral | Escrita
Sele¢ao vocabular 18 |4
Reducao fonética 79 |10
Emprego dos pronomes |20 |8

Em relacgdo a selecdo vocabular, foram quantificadas as palavras que t€ém um
uso mais coloquial, como “cara” ao invés de “homem” ou “rapaz”. Além de
substantivos e adjetivos, palavras de outras classes também foram incluidas nessa
categoria. Um exemplo € alocucao conjuntiva ““s6 que”, de uso informal, em oposicao
a conjungdo “mas”, de uso neutro, ou as conjuncoes “‘entretanto”, “no entanto”
etc., de uso mais formal.

As redugdes fonéticas de elementos atonos também foram levadas em

99 ¢

consideracgdo. Palavras e locugdes como “para”, “estd” e “ndo €” sdo reduzidas,
respectivamente, a “pra”, “ta” e “né”.

Os desvios a norma padrao envolvendo o uso dos pronomes também ocorrem
com grande freqiiéncia no corpus. O afastamento do uso recomendado pelas
gramdticas prescritivas ocorre de duas maneiras: pela utilizaciao de pronomes do
caso reto no lugar de pronomes do caso obliquo, como em “levou ela”, ao invés de
“levou-a” e por problemas no que diz respeito a colocagdao pronominal. Foram
encontrados muitos empregos considerados “errados” pela gramadtica tradicional,
como iniciar uma oracao com o pronome se: “‘se beijaram”.

Observando-se os dados apresentados no quadro 12, pode-se notar que a
lingua oral realmente introduz mais elementos inovadores do que a lingua escrita,
confirmando-se a hipétese de Chafe (1985) e o senso comum.

1.3.4 Evidencialidade

O termo evidencialidade ¢ utilizado por Chafe (1985) para referir-se as
possibilidades que uma lingua tem para expressar as atitudes de quem fala ou escreve,
em relacio ao conhecimento que estd comunicando. Essas atitudes tém a ver com
a confiabilidade do que € dito, com o tipo de dados nos quais o conhecimento se
baseia e com a divida na utilizacao da expressdao mais adequada para codificar
lingiiisticamente um contetido.

Procurou-se verificar, no corpus desta pesquisa, como se manifesta a
evidencialidade. Descobriu-se que a confiabilidade em relacio a veracidade do
que se estd dizendo € expressa principalmente por meio de modalizadores, como
talvez, deve ser, acho que, como nos exemplos 10, 11 e 12.

(10) “e acompanha uma danga, / [...] bem animada e colorida. / acho que
bem tipica da cidade.” (narrativa oral)
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(11) “ndo sei, talvez seja marinheiro, né?” (narrativa oral)

(12) “[...] e olha atentamente para uma fotografia que talvez possa ser uma
mulher.” (narrativa escrita)

Para indicar a fonte do conhecimento, os informantes recorrem basicamente
adois recursos. O primeiro consiste em indicar uma determinada conclusdo baseada
no sentido da visdo, em especial pelo emprego do verbo parecer. O outro recurso
consiste em fazer referéncia ao filme como a fonte da histéria que estd sendo narrada.
Esses recursos sao exemplificados, respectivamente, em 13 e 14.

(13) “[...] parece-me que ele [...] sai com roupa de soldado de 14,” (narrativa
oral)

(14) “O filme conta a histéria de um marinheiro que [...]” (narrativa escrita)

Por ultimo, muitos informantes também demonstram dividas a respeito da
exatidao do termo empregado para se referir a algo. Essa duvida é expressa por
meio de palavras e expressdes como tipo, algo assim, como pode ser observado
no exemplo 15.

(15) “.. haviaum:: um:: .... falecimento, / .. ah:: ... onde passa .. va passanas
ruas dacidade, / ....uma:: ...... um:: fipo um:: ... um velorio,” (narrativa oral)

No quadro 13, encontra-se a distribui¢ao das ocorréncias da evidencialidade
entre as narrativas orais e as narrativas escritas do corpus.

Quadro 13 - Freqiiéncia de ocorréncia das manifestacoes da evidencialidade

Oral | Escrita
Confiabilidade 11 2
Fonte do conhecimento |16 |7
Expressdao mais adequada | 4 0

Nas narrativas orais, encontram-se muito mais manifestacoes da
evidencialidade do que nas escritas. Chafe (ibid.) diz que a explicag¢do para isso
estd ligada ao processo e as condi¢des de produgdo de cada modalidade de lingua.
Segundo ele, ao se escrever, tem-se mais tempo disponivel para se refletir a respeito
do estatuto do conhecimento, podendo-se inclusive, apds algum tempo de reflexao,
dirimir algumas das ddvidas existentes. J4 quando se fala, presta-se muito mais
atencdo a experiéncia e a maneira como se usa a lingua para expressar essa
experiéncia. Esse envolvimento com o assunto € que ocasiona, nas narrativas orais,
uma maior manifestacao da evidencialidade.

Consideracoes Finais
Pode-se observar, pelos dados apresentados neste trabalho, a

preocupacao dos informantes do curso de Comunicacao Social em “envolver”
e “interessar” seu interlocutor, o que estd de acordo com o perfil que se espera
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do profissional dessa drea. As demais preferéncias discursivas observadas
também parecem orientar para esse sentido.

Os informantes parecem reconhecer as diferengas nos processos de producao
dafala e da escrita, uma vez que as diferencas entre as narrativas orais e as narrativas
escritas do corpus estao relacionadas as diferentes caracteristicas das modalidades
de lingua oral e escrita. Nota-se que as narrativas orais s30 mais extensas que as
escritas (em numero de palavras, contadas pelo computador), pois nelas fica
registrado todo o processo de criagdao do informante. A maneira de narrar dos
informantes também apresenta diferengas. As narrativas escritas apresentam uma
maior freqii€éncia de versdes recriadas do filme, pelo fato de os informantes terem
tido mais tempo para elaboracdo da historia do que quando narraram oralmente.

No que diz respeito as diferencas lingiiisticas, as narrativas escritas tém
unidades de idéia mais complexas e extensas, pela maior freqii€ncia de utilizagdo de
mecanismos como a nominaliza¢do, emprego de adjetivos atributivos e formas mais
complexas de jun¢do de oragdes. Além disso, as narrativas escritas, como se
esperava, sao mais conservadoras que as orais. As narrativas orais, por serem
caracterizadas por um maior envolvimento do informante com o assunto, apresentam
um maior nimero de ocorréncias da evidencialidade.

NOTAS

1 TOPICOS: 0- comentdrios feitos pelo informante ou informagdes acrescentadas por ele a
histéria original; 1- a chegada do rapaz a cidade; 2- a festa; 3- o encontro do casal / a chegada
do pai da moca; 4- a invasio da casa da moca pelo rapaz; 5- o plano de fuga; 6- a fuga.

2 O termo utilizado por Halliday (1989) é clause complex.
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RESUMO

Este artigo apresenta uma reflexdo sobre formas de cogni¢do da linguagem da
propaganda, caracterizada como infantilizadora do espectador. Como exemplo, foi
escolhido o comercial Invisivel, produzido para a fabricante de celulares Nokia e
veiculado em 2003. A andlise parte de uma abordagem cognitiva, baseada em Vigotsky
e autores correlatos; e da semiodtica da cultura de vertente russa, baseada em autores
como Lotman e noutros mencionados por Machado. Foi trabalhado o caréater histérico
da linguagem e da cognicdo, para contextualizar o pensamento do enunciador e do
espectador. Para enriquecer as consideracdes, foram entrevistados um profissional
responsavel pela criagdo da propaganda analisada e dois jovens espectadores
pertencentes ao publico da mesma.

PALAVRAS-CHAVE: linguagem — propaganda — cultura — cogni¢@o

ABSTRACT

This article presents a reflection about some ways of cognition of advertisement
language, characterized as infantile, towards the spectator thought. As an example, it
was chosen the spot Invisible, created for Nokia cell phones industry and showed in
2003, in Brazil. The analysis begins by a cognitive approach, based on Vigotski (1987)
and other correlate authors, with the objective of considering the historical of individual
and social aspects of language and cognition; and follows by the cultural semiotics
approach from Russia, based on authors like Lotman and others mentioned by Machado
(2003), to analyze the codes of the chosen language — verbal, visual and sonorous —
and its interactions with each other and with the spectator. It was considered the
historical character of language and cognition in order to analyze the thought context
of the emitter and of the spectator. To diversify the considerations, it was interviewed
one professional involved in the ad creation and two young spectators pertaining to its
target.

KEY WORDS: language — advertisement culture— cognition
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Aanélise apresentada neste artigo parte dos seguintes questionamentos
obre o carater infantilizador da linguagem da propaganda: que leis regem
o pensamento do enunciador?; e o espectador, estaria pronto para receber uma
mensagem que, quando impressa, aproxima a lingua escrita da falada e, quando
sonora ou audiovisual, também explora a oralidade, no sentido quase mégico de
reconduzi-lo “‘a um estagio bastante antigo da linguagem, ao estagio dos provérbios,
dos addgios, dos refroes, onde o dizer e o escrever, o poema e a prosa formam um
todo tinico” (REBOUL, 1975, p. 25).
Retornando ndo apenas a histéria do espectador, mas a da humanidade:

No estdgio pré-histérico e histdrico, observa-se, segundo o autor [G.
Révész] uma reducdo da linguagem aos modos imperativo, indicativo e
interrogativo, e uma diminuicdo da importancia dos gestos. Quanto ao
sistema de comunicag¢@o do homem primitivo, os deicticos, os gritos e os
gestos ocupavam um lugar preponderante; essa linguagem limitava-se,
ainda segundo Révész, ao imperativo, ao vocativo e ao locativo.
(KRISTEVA, 1969, p. 63)

Talvez com base em evidéncias como essas, Reboul tenha tratado o slogan
da maneira como tratou. H4 também outros elementos e exemplos da linguagem da
propaganda que se apresentam em forma imperativa, vocativa ou locativa — muitas
vezes, combinadas entre si e com outros elementos, para seduzir o espectador.

Mas de que espectador desejamos tratar? Segundo Braulio Kuwabara, diretor
de arte da agéncia Lew, Lara, que atende a Nokia, no Brasil, o comercial esta
voltado para o publico jovem, com idade entre 18 e 29 anos. Trata-se de um
publico intermedidrio entre o infantil e o adulto e, por isso, com caracteristicas ora
de um, ora de outro, ora hibridas. Segundo pesquisa Ipsos-Marpla', publicada na
revista Carta Capital n° 365, o segmento € o mais interessado pela tecnologia da
comunicac¢ao mével, além de ser consumista e aberto a novidades.

A varidvel idade permite-nos tratar da infantilizacdo, até mesmo em fases
posteriores a infancia e da forma como os profissionais de propaganda, aqui tratados
como enunciadores, elaboram estratégias de persuasao e enredos como o de
Invisivel. O comercial comeca em estilo optical art, com um jovem tentando
confundir-se com um pano de fundo, de cor e estampa semelhante ao seu pijama.
Na cozinha e sem as pecas inferiores do vestudrio, ele passa em frente a familia,
sentada a mesa, gerando desaprovacdao. Num bar movimentado, durante a
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transmissao de uma partida de futebol, posiciona-se em frente a TV, atrapalhando a
maioria dos freqiientadores, que se queixam e nele atiram bolas de papel. Jogadores
preparam-se para iniciar uma partida piblica de ténis de mesa e comegam a jogar.
Ele aproxima-se da mesa e, sobre a rede, pega a bola, para o jogo e gesticula,
tentando imitar os movimentos da bola e movendo-se entre um e outro jogador.
Invade um vestidrio feminino e, quando as mulheres percebem, gritam e tentam
esconder partes de seus corpos. Num parque, passa por trds de um banco onde
duas amigas preparam-se para registrar a propria imagem, num celular. Ele aproxima-
se, rapidamente, para observar o aparelho. Eles sorriem e tiram a foto, mas ao
conferirem, perdem a graga, olham para ele, que se vira para trds, e olham-se,
desapontadas. A dona do aparelho mostra a foto com a imagem dele inclusa e a
outra a convida a ir embora. Ele fica chocado. Elas levantam-se e saem, pela
esquerda. Ele olha para as proprias maos e, ao lembrar-se dos momentos anteriores,
pde amao sobre a testa e sente-se ridiculo, principalmente, diante do novo final de
cada cena: insultos ensurdecedores, no bar; risos da familia; quase enforcamento,
realizado pela mulheres; e ele escondendo os 6rgaos genitais, de costas para a
familia. Em seguida, uma seqiiéncia ainda mais répida de trechos de constrangimentos
termina com os jogadores de ténis de mesa prontos para trucida-lo. Sentado no
mesmo banco do parque, ele olha para a esquerda e acena, sem graca. No quadro
de assinatura, uma mao com o nome da marca e o slogan tatuados, retira-se da
frente do novo aparelho, cujo visor mostra aimagem de Renan com as duas garotas.
As imagens sdo acompanhadas por um solo de violino e pela locucao: “Renan
garante que € invisivel. [...] E ninguém consegue convencé-lo do contrario. [...]
Renan acha divertido ser invisivel, ... muito divertido! [...] E! Foi bom enquanto
durou. Nokia 72501. Fala por voce.

A razdo para abordarmos a maneira como fases anteriores do desenvolvimento
cognitivo se refletem na linguagem e na comunicagio justifica-se pelo fato de até
mesmo muitas pessoas adultas queixarem-se da dificuldade de expressarem-se com
palavras e assim colocarem em questionamento o nivel de dependéncia entre o
pensamento e a linguagem verbal (CROMER, 1983, p. 01).

Realizamos entrevistas com um profissional de propaganda, envolvido na
criacdo do comercial, e dois universitarios de classe média, com 22 anos de idade,
para enriquecer nossa reflexdo e considerar aspectos afetivos referentes: ao
pensamento de um enunciador e um tipo de espectador, ndo apenas ao criar ou
receber a mensagem. Outra inten¢do foi analisar a interagdo entre ambos,
possibilitada por uma linguagem que, mesmo com aparente simplicidade, questiona
o espectador ou faz com que ele se questione. Buscamos também resposta para
outros questionamentos decorrentes de leituras e reflexdes e das proprias entrevistas.

Apesar de nossa ateng¢ao nao estar voltada apenas para o pensamento verbal,
cabe salientar:
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A natureza do préprio desenvolvimento se transforma, do biolégico para
0 socio-histérico. O pensamento verbal ndo é uma forma de
comportamento natural e inata, mas é determinado por um processo
histdrico-cultural e tem propriedades e leis especificas que ndo podem
ser encontradas nas formas naturais de pensamento e fala. (VIGOTSKY,
1987, p.63)

No que diz respeito a intera¢do entre pensamento e linguagem, partimos
também da hip6tese Roger Brown (apud CROMER, 1983, p. 04): “linguagens nao
determinam pensamento, mas apenas predispdem pessoas a pensar de determinadas
maneiras”. Vigotsky afirma (1987, p. 41): “O progresso da fala ndo € paralelo ao
progresso do pensamento” e, de acordo com as experiéncias de Koehler, existe um
intelecto nos animais que ndo depende da fala. Diante disso, o que diferencia os
homens € o desenvolvimento cultural, que possibilita o pensamento durante a
realizacdo de outras atividades, ja que “[...] o objeto basico da investigacao
psicoldgica, em geral, e do pensamento, em particular, é o pensamento como
processo, como atividade” (RUBINSTEIN, 1964, p. 74). Ambos — processo e
atividade — sdo fundamentais para a compreensao da linguagem e dos efeitos dela
sobre o pensamento espectador ou vice-versa.

Linguagem, cognicao e comportamento

Reboul tratou, primordialmente, do slogan, um dos principais condutores da
linguagem da propaganda, apds a marca, em fun¢do da qual ele proprio existe. A
marca, por si s0, ja constitui um elemento central na maneira como desejamos tratar
a propaganda: por meio de uma andlise sociosemidtica, que constitui “o estudo do
significado em seu sentido mais geral” (HALLIDAY, 1989, p. 04). Tal proposta
contempla o sistema semiético em que oS Signos se encontram; outros com os quais
eles se relacionam ou podem relacionar-se; e, conseqiientemente, o sistema mais
amplo, que engloba todos os subsistemas possiveis, a cultura. De acordo com a
semidtica da cultura de vertente russa, o estudo do significado em diferentes contextos
nos conduz ndo apenas a entender a cultura como sistema regulador mais amplo,
mas a compreender as leis que regem o funcionamento de determinados sistemas a
ela pertencentes, “tomando a comunica¢do como coordenada fundamental”
(MACHADO, 2003, p. 47) e a comunicag@o publicitaria como particular.

E importante considerarmos as chamadas “redes de relacoes” (HALLIDAY,
1989, p. 04), pelo simples fato de o significado inexistir sem essas relacdes de
linguagens entre si e entre linguagens e estruturas como o pensamento, construido
socialmente e relacionado, em principio, com a linguagem verbal. Para aplicacdes
também em outras linguagens, retomemos o conceito de texto:

[...] ¢ umalinguagem funcional. Por funcional, queremos dizer linguagem
que desempenha algum trabalho em algum contexto, contrariamente a
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palavras e frases isoladas [...]. Entdo, qualquer instincia de linguagem
viva, que desempenha alguma func¢io, numa determinada situagao,
devemos chamar de texto. Ele pode ser falado, escrito ou expresso em
qualquer meio que imaginarmos. (HALLIDAY, 1989, p. 10)

Halliday complementa a no¢ao de texto como um produto — enquanto
exteriorizacao estruturdvel, materializdvel e analisdvel — e um processo —enquanto
construcao continua e baseada em escolhas de elementos e combinacdes, bem
como no movimento de significados de codigos e combinagdes, capazes de permitir
didlogo entre diferentes individuos e linguagens, bem como permuta de significados.
Entretanto, antes de abordarmos imagens e conceitos correlatos, vamos tratar do
contexto verbal.

A marca é, em principio, um nome, cuja assimilacio e cuja repeticao podem
assemelhar-se a maneira como a crianca lida com a linguagem, aproximadamente,
aos dois anos de idade®. Nesta fase, “o pensamento da crianca deve encontrar
expressao em uma Unica palavra” (VIGOTSKY, 1987, p. 158), num processo de
sintese que se perde durante o desenvolvimento cognitivo e pode — pelo menos
aparentemente — retornar em forma de linguagem. Na propaganda, em geral, a
sintese verbal chega a ser contraditéria quando mais palavras, imagens, valores etc.
vao sendo agregados a marca — um nome — e ao slogan — normalmente, um
enunciado conciso (REBOUL, 1975, p. 23). Tal proposi¢do coloca em duvida
nossa hipétese sobre a infantilizacdo e requer consideracdes sobre fases do
desenvolvimento cognitivo.

Aos dois anos, “as curvas da evolucdo do pensamento e da fala, até entdo
separadas, encontram-se e unem-se para iniciar uma nova forma de comportamento”
(VIGOTSKY, 1987, p. 53). Ao mencionar o relato de Stern sobre o evento,
Vigotsky dé destaque a conclusao do autor sobre o despertar do desejo, inerente a
crian¢a, de dominar a linguagem, ao descobrir que as coisas t€m nome e, em nossa
compreensdo, descobrir também que ela pode dar nome as coisas. Em etapas
posteriores da vida, esse desejo pode ser transferido para a percepcao de linguagens
ficcionais, como a propaganda.

Pela importancia do slogan entre os codigos da propaganda, muitas
consideracdes sobre ele podem aplicar-se a essa linguagem como um todo, bem
como aos demais elementos dela constituintes, separadamente. No entanto, isso
ndo significa que as conclusdes se apliquem aos mais diversos exemplos de
propagandas ou, menos ainda, aos diferentes publicos, pois, de acordo com a
hipétese de Sapir-Whorf (apud CROMER, 1983, p.3), pessoas ndo possuem a
mesma estrutura légica de pensamento e, portanto, ndo percebem o mundo da
mesma maneira.

Porém, ndo se trata apenas de pensar, mas também de agir, pois, conforme
mencionou Reboul (1975, p. 14), o impacto de um slogan — estendido para toda a
propaganda e, especialmente, para o exemplo analisado — estd menos em seu
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enunciado ou contetido explicito do que no efeito gerado sobre o comportamento
do espectador. O autor d4 bastante importancia ao desejo — projetado nos slogans
—de conduzir o espectador a algum tipo de acdo, ainda que tal desejo —expresso
ou implicito — seja de um enunciador oculto. No caso da propaganda comercial, o
desejo do enunciador toma forma de linguagem e tende a transformar-se em a acao
de compra ou atitude favordvel a marca e aos valores a ela associados. Neste
ambito, ambos os espectadores entrevistados disseram que o comercial é capaz de
fazé-los respeitar a marca Nokia — confirmando a hipétese de Roger Brown, citada
anteriormente — mas ndo necessariamente de adquirir um celular, por ja possuirem
aparelho de outra marca. Cabe lembrarmos, entretanto, que gostar da propaganda
e respeitar a marca — muitas vezes, efeito do comercial —ja constituem um bom
resultado. Além disso, os entrevistados possuem produto de outra marca e sao
universitarios, o que possibilita um senso critico mais apurado do que o apresentado
pelo restante do segmento jovem e pela populacao. Podemos, entdo, sugerir que a
propaganda tem significativa influéncia sobre a forma de pensar do espectador, ndo
sendo determinante sobre seu comportamento, mas tendo o poder de predispor o
individuo a determinados pensamentos e acdes. Por outro lado, sabemos que o
comportamento social também influencia a linguagem, e, portanto, a linguagem da
propaganda é também um produto do pensamento do espectador.

Cromer considera que a operagao da “func¢io simbdlica ou semidtica” permite
separar pensamento de acdo, a medida que se sucedem os trés desenvolvimentos
permitidos pela linguagem, de acordo com Piaget:

[...] umarapidez de representac@o sobre a possibilitada pela representacao
sensomotora, uma habilidade para transcender tempo e espago imediatos,
e a habilidade para representar um nimero de elementos simultaneamente,
no lugar de pelos significados de pensamento sucessivo e passo-a-passo.
(CROMER, 1983, p. 11-12)

O autor da importancia a forma como a linguagem afeta habilidades cognitivas
desenvolvidas no periodo sensomotor. N6s abordamos a influéncia da linguagem
sobre a cogni¢ao, durante fases posteriores. Entre outros aspectos, interessa-nos
tratar da capacidade de abstracao sobre o tempo e o espagco imediatos, para abordar
a aceitagdo, por parte do espectador, do aspecto ficcional da linguagem da
propaganda, j4 que a “linguagem transforma experiéncia elevando esta a um novo
plano de manipulacdo simbdlica” (CROMER, 1983, p. 12). Além disso, tratamos
da maneira como o préprio cardter ficcional — recurso poético — potencializa a
funcdo conativa (HALLIDAY, 1989, p. 15) da linguagem, ou seja, aquela orientada
para o receptor, com fins persuasivos.

Diferentemente de muitos estudos do pensamento voltados para “estabelecer
e descrever os resultados externos do pensar” (RUBINSTEIN, 1964, p. 75),
Halliday (1989) abordou as fun¢des como o modo pelo qual as pessoas usam a
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linguagem — ndo por acaso, trata o texto como linguagem funcional. Nesse emprego,
incluiu diversos objetivos e possibilidades, misturando conceitos e praticas, como
ocorre entre linguagem e pensamento. Tal tratamento contribui para a abordagem
do pensamento como atividade, o que é possivel apenas quando ele “¢€ examinado
em sua relacdo com o sujeito e com 0s objetivos que hd de alcancar”
(RUBINSTEIN, 1964, p. 75). Entretanto, ndo se trata de praticas momentaneas
nem deslocadas de contextos histdricos e sociais, mas também de uma abordagem
do pensamento enquanto processo psicolégico. O fisiologico, embora fundamental,
foge de nossos propdsitos e nos coloca diante de uma questao epistemoldgica
decorrente da abordagem semiética adotada:

Se alinguagem ocorre em escalas que estao além do processo de interacao
social, isto é, que abarcam o bio, 0 cosmos, o semion, nao hia como fechar
a cultura no socius. Entender a interacdo entre natureza e cultura é, de
fato, o grande problema para a abordagem semidtica da cultura de extracdo
russa. (MACHADO, 2003, p. 25)

Assim sendo, 0 ambito bioldgico ndo pode ser menosprezado, mas apenas
ocupar uma posi¢cao de menor destaque, em razdo também de recortes tedricos e
opcdes metodoldgicos que priorizam aspectos sociais e historicos do aprendizado
e do emprego da linguagem. Luria (1994, p. 29), por exemplo, sup0s que a
linguagem *“surgiu no processo comunicativo do trabalho”, decorrente da necessidade
de as pessoas dialogarem entre si e atrelada a gestos e acOes de trabalho. De
acordo com o autor, no principio, eram empregadas apenas exclamagdes cujo
significado dependia mais do contexto pratico — situacao, gesto ou entonacao —do
que de umarigida referéncia material, quase inexistente, até entao. Apenas no decorrer
dahistéria a linguagem adquire relativa independéncia de determinadas praticas —
como o trabalho — e assume outras fungdes e materialidades, decorrentes também
da evolu¢do do pensamento ou mesmo constituindo um produto dele.

Se ndo nos cabe dizer se o0 pensamento ou a linguagem veio primeiro, cabe-
nos considerar como um elemento da linguagem da propaganda chega até mesmo a
desempenhar um papel semelhante ao de fala interior, definida da seguinte forma:

A fala interior néo € o aspecto interior da fala exterior — € uma fungio em
si propria. Continua a ser a fala, isto €, pensamento ligado por palavras.
Mas, enquanto na fala exterior o pensamento € expresso por palavras, na
interior as palavras morrem a medida que geram o pensamento. A fala
interior é, em grande parte, um pensamento que expressa significados
puros. E algo dindmico, instavel e inconstante, que flutua entre a palavra
e 0 pensamento, os dois componentes mais ou menos estidveis, mais ou
menos solidamente delineados do pensamento verbal. S6 podemos
entender a sua verdadeira natureza e o seu verdadeiro lugar depois de
examinar o plano seguinte do pensamento verbal, o plano ainda mais
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interiorizado do que a fala interior. Esse plano € o préprio pensamento.
(VIGOTSKY, 1987, p. 185)

Antes de continuarmos tratando da fala interior, inclusive em decorréncia da
abordagem semiotica, € necessario destacarmos a memoria, pois nem mesmo a
crianga estd completamente desprovida de qualquer recurso mental para aquisi¢ao
e processamento da linguagem, que se desenvolve progressivamente; nem o adulto
chega a aprender tudo ou a desenvolver mecanismos de defesa que o impecam de
ser conduzido por conteudos persuasivos e infantilizadores, por exemplo. A forma
de lidar com a linguagem depende, essencialmente, do desenvolvimento do individuo
em fases anteriores, como também do contexto em que 0 mesmo se encontra, ao
entrar em contato com a linguagem. Esta pode ser uma extensao de seu pensamento,
ou seja, pode tanto ativar elementos nele latentes e expressar parte de um repertorio
ja construido e armazenado, como suplanti-los, numa relagcao semelhante a da fala
interior com o pensamento. Por essa razdo, podemos afirmar que o pensamento do
espectador, ao influir diretamente na linguagem, também cria o contexto, em vez de
ser apenas um resultado deste, como afirmou Halliday (1989, p. 5): “[...] narealidade,
o contexto precede o texto”. Muitas vezes, a interagc@o entre o conteido manifesto
€ 0 pensamento constitui um estimulo para determinada acdo do espectador, baseada
também na coincidéncia.

A questio da memoria, entretanto, precisa ser delimitada, pois pode nos
conduzir a contradi¢des sobre a hipétese de a gramética da linguagem ser hereditéria,
conforme defendeu Chomsky; ou construida pela crianga, conforme defendeu Piaget.
Precisamos encontrar um ponto intermedidrio entre esses dois polos, inclusive porque,
conforme Cromer (1983, p. 22), o fato de a linguagem aparecer apenas apds o
desenvolvimento sensomotor da crianca coloca em questionamento suas proprias e
independentes regras de desenvolvimento. Uma solug@o pode ser encontrada no
tratamento dado a cultura:

A cultura como texto implica a existéncia de uma memoria coletiva que
ndo apenas armazena informag¢des como também funciona como um
programa gerador de novos textos, garantindo assim a continuidade.
(MACHADO, 2003, p. 54)

A abordagem semidtica da cultura de vertente russa também envolve o
conceito de fexto mencionado anteriormente e aproxima cultura de consciéncia
humana, na maneira como a primeira opera a conservagao e o processamento da
informacdo individual e coletivamente. No item seguinte, empregaremos essa
abordagem para abordar alguns modos de expressao e cognicao ndo limitados a
fala ou ao texto verbal, ja que Cromer considerou a ocorréncia do desenvolvimento
de algumas habilidades cognitivas antes mesmo do desenvolvimento da linguagem
falada. Trataremos, portanto, da existéncia de uma heranga cultural somada aum
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aprendizado ocorrido durante as fases de desenvolvimento e também dependente
do contexto em que o individuo se encontra, ao produzir, receber ou processar a
mensagem.

Tempos de propaganda

De acordo com Cromer (1983), a crianca pode ter potencial de representacao
a partir dos 18 meses de idade. Nessa fase, predominam representagdes nao-
verbais, como é o caso da dor, que ainda conta com um c6digo sonoro, associado
a expressoes corporais; e da compreensao de nocdes temporais, que pode se limitar
ao pensamento. Segundo Roger Brown (apud CROMER, 1983, p. 30), tal
compreensao € possivel antes mesmo do desenvolvimento da linguagem verbal,
que acontece aos dois anos, de acordo com Vigotsky e conforme mencionado
anteriormente. Nesse periodo, “a fala comeca a servir ao intelecto, e os pensamentos
comecam a ser verbalizados” (VIGOTSKY, 1987, p. 53), revelando uma
curiosidade das criancas em relagao ao significado das palavras e, conseqiientemente,
ampliando o vocabuldrio delas, a medida que buscam saber para que objetos os
signos verbais apontam. Mais tarde, as criangas podem também buscar ou propor
outras ligacdes, ja que a ligagdo com o pensamento — e, portanto, com 0
desenvolvimento do individuo e o contexto em que este ocorre —torna o significado
das palavras — ou de qualquer outro c6digo — mutdvel e assim permite a geracao de
novos fextos, conforme mencionado anteriormente, com base em Machado.

Os Clarks (apud CROMER, 1983, p. 32) complementam a proposic¢ao de
Roger Brown sobre a compreensdo temporal, ao constatar “que criangas de trés
anos e meio retém a ordem direta/natural dos eventos no tempo, em seus discursos
espontaneos’ e t€ém mais facilidade para reter e compreender frases com ordem
temporal linear. Talvez este seja um dos primeiros aspectos de uma consciéncia
temporal, sendo a temporalidade uma importante faceta da consciéncia e esta, uma
importante face da cultura (MACHADO, 2003). O dominio da categoria tempo
pode permitir a crianga mudar a ordem dos elementos ou acontecimentos em sua
fala, escrita ou qualquer outra forma de expressao, permitindo, assim, brincar com
o tempo. A habilidade, consolidada ap6s a compreensao de algumas formas de
estruturacdo da linguagem, permite a crianga lidar com fextos, tanto no sentido de
compreender quanto de elaborar contetidos ficcionais.

Para lidar com comerciais, como espectador ou enunciador, a variavel tempo
tem mais chances de ser determinante no recorte de acontecimentos para adequacao
ao formato de 30 — 0 mais comum — ou 60 segundos — caso do comercial analisado
— do que em inversdes temporais, por exemplo. O préprio recorte ou a propria
sintese, por sua vez, ja podem ser preponderantes na maneira como o individuo —
por trds ou diante da propaganda — lida com as situagOes apresentadas em forma
de linguagem ou mesmo em seu cotidiano. E importante ressaltarmos que, no minimo,
o aprendizado —iniciado durante a infancia — pode “libertar alguém de situacoes
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imediatas ou da ordem estabelecida dos eventos no tempo” (CROMER, 1983,
p- 39) e permitir compor possibilidades.

Qualquer que seja o0 jogo da linguagem, ele deve apresentar determinada
coeréncia, pois a constru¢ao ficcional depende também da experiéncia do enunciador
e do espectador, at€é mesmo para dar a este ultimo o poder de completar ou
reorganizar a seqiiéncia apresentada; ou mesmo de mudar a posicao ocupada por
determinado personagem, por exemplo. Essa atividade pode limitar-se ao
pensamento ou transformar-se em a¢do, dependendo das condi¢des do receptor e
da forma como ele projeta sua identidade. Na concep¢ao socioldgica, a identidade

[...] preenche o espago entre o “interior” e o “‘exterior” — entre 0 mundo
pessoal e o mundo publico. O fato de que projetamos a “nds proprios”
nessas identidades culturais, a0 mesmo tempo que internalizamos seus
significados e valores, tornando-os “parte de nés”, contribui para alinhar
nossos sentimentos subjetivos com os lugares objetivos que ocupamos
no mundo social e cultural. A identidade, entdo, costura (ou, para usar
uma metafora médica, “sutura’) o sujeito a estrutura. Estabiliza tanto os
sujeitos quanto os mundos culturais que eles habitam, tornando ambos
reciprocamente mais unificados e prediziveis. (HALL, 1992, p. 12)

Interessa-nos, primordialmente, 0 modo como a linguagem e a cogni¢ao
permitem ao receptor articular-se com a cultura compartilhada com os demais; ou
articular-se com os demais, a partir textos culturais. Antes, cabe destacarmos que a
“identificacdao” (HALL, 1992, p. 12) ou maneira como o receptor se projeta em
suas identidades culturais, além de contextual, € proviséria e mutdvel de acordo
com o pensamento e o comportamento dele e de acordo também com a linguagem
que ele expressa ou com que tem contato. Conseqiientemente, assim também serao
nossas consideragcdes sobre 0 assunto.

O desenvolvimento cognitivo € necessario para que ocorra a apreciacio e a
compreensdo do conteudo ficcional e, mais ainda, do persuasivo correlato, seja
para aderir a causa, seja para nega-la ou mesmo ficar indiferente diante dela. A
causa ou lei, segundo Laclau (apud HALL, 1992, p. 16), funciona como um dos
principais principios articuladores e organizadores da sociedade atual e, no contexto
que abordamos, € o consumo. Por esta razao, analisamos a linguagem da propaganda,
que obedece e valida leis da cultura de consumo, além de poder influir em diferentes
aspectos da vida do espectador, a partir da consciéncia dele.

A consciéncia temporal constitui uma caracteristica do pensamento passivel
de ser explorada pela propaganda comercial e pela moda, na maneira como lidam
com hébitos de consumo, ou seja, na forma de apresentar o produto ou servigo
como meio de prometer vivéncia plena de determinado momento — normalmente, o
presente. Basta observarmos o tempo verbal da fala do narrador, ao apresentar
Renan e diversas situagdes por ele vivenciadas, um conjunto criteriosamente
organizado para dar relevancia a fantasia de invisibilidade do personagem ou
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também aos incomodos por ele causados entre outras pessoas € grupos aos quais
ndo pertencia. Curiosamente, ele atrapalha muitos de verem uma partida de ténis de
mesa, entre chineses, ocasiao de atencao disputada, assim como o jogo de futebol,
no bar. A seqiiéncia de situagdes similares culmina no contato do personagem com
um celular, usado por duas garotas, para registrar o encontro delas. Renan aproxima-
se para olhar o aparelho, acaba aparecendo na foto e comeca a desconstruir uma
representacdo de si, ao ver a propria imagem estatica, no visor do aparelho.

Com isso, fica clara a representacao do consumidor por oposicao, seguindo
alégica do conceito de cultura, como nos diz Machado (2003, p. 100-101), ao
mencionar as teses eslavas: “inseparavelmente ligado a sua oposi¢ao a ‘ndo
cultura’. Porém, a oposicao nao se limita a divisao entre elementos pertencentes
e ndo-pertencentes a esfera da cultura, pois contempla o0 movimento capaz de
incluir outros elementos na esfera cultural. Tal processo é chamado de
“culturalizacao” (MACHADO, 2003, p. 142) e resulta da transformacio da
informacao em linguagem, segundo as leis da cultura. A referida oposi¢ao ganhou
forma de um personagem que, até um determinado momento, nao tem necessidade
de reproduzir caracteristicas do aparelho como mutabilidade e atualizacdo
constante. Também por esta razdo, as pessoas estdo sendo incentivadas — por
fabricante e operadoras de celular — a trocar de aparelho, regularmente, conforme
menciona Paulo Cidade, da divisao Opinion da Ipsos, em entrevista a revista
Carta Capital, n° 365. Entretanto, cabe destacarmos que a propaganda, inclusive
por ter sido veiculada em televisao, ndo atingiu apenas o publico jovem, que,
neste caso, torna-se formador de opinido ou, melhor dizendo, disseminador de
habitos de consumo; mas atingiu também o publico de espirito jovem. Nao por
acaso, isso € resultado da comunicacao da Nokia, de outras fabricantes e de
operadoras de telefonia mével: “De acordo com dados da Anatel, em setembro,
o nimero de telefones mdveis em operacdo no Brasil chegou a 80 milhdes, um
crescimento de 22% desde o inicio do ano” (SIQUEIRA, 2005, p. 53).

Talvez o registro da imagem do personagem, no aparelho, tenha representado
um choque para ele, que estava sempre se deslocando; e para o espectador, que
acompanhava os movimentos. “O comportamento humano — assim como qualquer
fendmeno psiquico ou biolégico —ndo admite equilibrio na auséncia de movimento™
(BETTON, 1987, p. 20-21); assim, tanto o ser ficcional quanto o receptor perderam
o ritmo de suas atividades. A quebra de ritmo parece resultar da imagem de um
personagem jovem ndo-consumista e, até certo momento do enredo, pouco ou
nada interessado por tecnologia e novidades. O perfil dele contraria o levantado
pelo grupo Ipsos, ja que 62% dos jovens habitantes de nove grandes centros urbanos
brasileiros e com idade entre 18 e 24 anos (SIQUEIRA, 2005, p. 52) —faixa a qual
Renan aparenta pertencer — possuem aparelho celular — ndo necessariamente um
com camera, em razao do preco alto.

A questao do sentimento de nao-pertencimento —representada principalmente
pela presenca deslocada de Renan, em locais onde havia pratica ou apreciacao de
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esportes coletivos — € particularmente interessante, porque constitui uma escolha
do personagem. Portanto, em concordancia com os espectadores entrevistados,
podemos dizer que ele se excluia de convivio com outros grupos por apresentar
hébitos estranhos e nao apresentar habitos comuns, como usar um celular. Os limites
poéticos da propaganda permitiram ao enunciador exagerar na caracteriza¢do do
personagem e das situagdes. Porém, os espectadores 1 e 2 acreditam que a
invisibilidade de Renan tenha sido empregada para associd-lo ao produto e, conforme
mencionamos anteriormente, representar, por oposi¢ao, o novo atributo do aparelho
—registrar imagens — e 0 novo sentido que ele poderia atingir — a visdo. Ambos os
entrevistados percebem no enredo importantes mecanismos mercadolégicos e véem
a camera fotografica do aparelho como um servigo que, num futuro préximo, pode
se tornar comum, COmo ocorreu com o envio de mensagens.

Durante a tomada de consciéncia de Renan, fragmentos das cenas anteriores
sdo exibidos e as situagdes sdo acrescidas reagdes dos demais personagens ao
comportamento de Renan, talvez em forma de lembranca ou em forma de previsao
de uma possivel proxima edi¢ao dos mesmos eventos, quando ele ja pudesse saber
ou acreditar que € percebido. Apenas aimagem em movimento e a frase que precede
a assinatura referem-se ao passado —e a um passado particular, enquanto pertencente
ao mesmo comercial — para sugerir que Renan mudaria de atitude. A mudanca seria
de uma formulagdo da propria imagem, ou seja, de uma imagem por ele construida,
para pensar sobre si proprio, constituindo, mais que um fendmeno de linguagem e
mental (RUBINSTEIN, 1964, p. 93), um produto da interagao entre ambas as
modalidades de fendmeno.

O impacto com o proprio passado — presente, no momento final —e com a
propria presenca, em forma de uma imagem particular — apresentada na tela do
celular —, deu a ele autoconsciéncia e o convidou — ou impeliu — a mudar de
comportamento. O argumento do enredo condiz com um objetivo estratégico —
segundo Braulio Kuwabara, relacionar a marca Nokia a inovacao e atitude prépria,
sem estereotipar o consumidor, assim como faz a maioria dos concorrentes. De
acordo com os jovens entrevistados, a exclusdo de pessoas que, nos limites da
realidade, comportam-se como Renan, € influenciada também pela propaganda,
pois quem, por opcao, ndo tem um celular, exclui-se da convivéncia com os amigos
e de oportunidades de trabalho. Eles destacaram esses dois exemplos, deixando
clara a existéncia de outros vigentes na sociedade e levando-nos a reforcar a
abordagem da propaganda também como um produto do modo de pensar do
espectador. Adquirir o aparelho, entdo, significaria evoluir e socializar-se, articular-
se com as pessoas e a cultura, j& que Renan estava desprovido de algo que
potencializaria sua comunicabilidade e ndo manifestava voz e achava que ndo tinha
imagem. Apenas esta — com a credibilidade do aparelho e da marca — pode
desconstruir a crenga de Renan e evitar que o narrador empregasse tempos dificeis
em sua fala e o personagem continuasse vivendo tempos dificeis.
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Se buscarmos, em Vigotsky (1987), referéncias sobre o desenvolvimento
cognitivo ontogénico, poderemos dizer que essa propaganda explora um lado tanto
infantil quanto primitivo do homem. O autor menciona Buehler, para concordar
com o fato de que

as acOes dos chimpanzés sao totalmente dissociadas da fala, e que, no
homem, o pensamento gerado pelo uso de instrumentos (Werkeugenken)
também estd muito menos ligado a fala e aos conceitos do que outras
formas de pensamento. (VIGOTSKY, 1987, p.42)

Refere-se também a Koehler, para reafirmar que

a presenga visual real de uma situag@o suficientemente simples € uma
condi¢do indispensdvel em qualquer investigacdo do intelecto dos
chimpanzés, condi¢cdo sem a qual seu intelecto ndo poderia funcionar, [e
concluir] que as limita¢des inerentes ao processo de criacdo de imagens
(ou “ideacdo”) sdo uma caracteristica basica do comportamento intelectual
do chimpanzé. (VIGOTSKY, 1987, p. 45)

Entretanto, Koehler defende que, entre os chimpanzés, a “reacio nao é
determinada por vestigios de memoria, mas pelo modo como a acdo se configura
visualmente” (apud VIGOTSKY, 1987, p. 49). No comercial, o impacto gerado
no personagem, pela imagem dele proprio, é, de fato, determinante. Entretanto,
embora nossa abordagem da acdo do personagem esteja baseada também na
construcdo progressiva de um repertorio afetivo, capaz de fazé-lo reagir de tal
maneira, o intelecto dele parece ter comegado a funcionar — pelo menos no ambito
que interessa ao objetivo da propaganda — somente ap0s o estimulo gerado pela
imagem, que o fez envergonhar-se de todas as situagdes anteriores. O registro da
imagem dele proprio, portanto, ndo € tao simples quanto parece para o espectador,
nem quanto realmente é, para os usudrios do aparelho.

Narrativa acompanhada por diferentes falas

Renan ndo falou de seu sentimento para outros personagens nem para o
espectador, pois as imagens em movimento ja cuidaram disso, revelando, de forma
metalingiiistica (HALLIDAY, 1989, p. 16) — ou seja, por meio do préprio codigo
ou das préprias imagens da propaganda —, o pensamento dele — que antecede e
gera afala, assim como ocorre no processo cognitivo infantil e na intera¢ao entre
pensamento e fala adulta— e refor¢cando o slogan da fabricante de celulares Nokia:
fala por vocé. A frase — verbal, sonora e, na propaganda, também imagética —,
quando pronunciada e associada aos demais elementos da propaganda analisada,
parece resgatar o carater plural da linguagem, visto que estd relacionada com uma
pratica que ultrapassa os limites da necessidade de fazer o espectador agir,
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mencionada anteriormente, com base em Reboul. A propaganda constitui uma
estratégia vinculada ao slogan e por ele conduzida, talvez com o intuito de reforcar
aameaca ao personagem, facilmente transferivel para o espectador: enquanto nao
possuisse o aparelho, continuaria tolhido inclusive de dizer que tinha tomado
consciéncia de sua inconveniéncia.

Como recursos faticos para fins persuasivos, os demais elementos da
propaganda reforcam o conceito — formado por imagem e palavra auditiva ou visual
(RUBINSTEIN, 1964, p. 84-85) e aqui tratado no ambito da estratégia de
propaganda — do slogan; e o conjunto — inter-relacionado — parece poder conduzir
o espectador a fases em que a materialidade das palavras ainda nao prevalecia
sobre 0 emprego pratico das mesmas. Cabe lembrarmos que “apesar de ndo variar
areferéncia material das palavras nas diferentes fases do desenvolvimento, muda
radicalmente o contetido dos conceitos implicitamente representados pela palavra
bem como a estrutura das relacdes suscitadas pela palavra” (LURIA, 1994, p. 38).
Em ambito ontogénico, o estdgio cognitivo, anteriormente mencionado, com base
em Vigotsky, ocorreria aos dois anos de idade, quando as palavras

ndo suscitam, absolutamente, uma referéncia material precisa e ainda nao
tém uma sdlida fungao significativa, provocando, antes, apenas gestos e
atos da crianca que pouco se distinguem dos outros sinais. (LURIA,
1994,p.31)

Resta sabermos, entdo, se a elaboracio da linguagem da propaganda constitui
um jogo para dissimular ou reforcar um contetido persuasivo com situacdes e
elementos aparentemente inocentes; ou se tal linguagem apenas responde a
necessidades psiquicas tanto do enunciador quanto do espectador. Os espectadores
entrevistados créem no emprego das situacOes apenas para chamar a atencao e
marcar a presenca do produto na midia e na mente do ptblico; e, assim como um
dos autores do roteiro, créem na diversao como finalidade primordial do enredo.

Embora reconhecamos o fato de a propaganda também constituir
entretenimento, questionamos o depoimento do profissional de propaganda, ao dizer
que “o filme foi construido todo em volta de uma situagao fantasiosa, com
personagens fantasiosos, e, em nenhum momento, deve ser comparado com hébitos
darealidade”. Como nao fazer a comparagao entre fic¢ao e realidade, se a primeira
ndo existe sem a ultima e dd aos habitantes dela sustento psicolégico? Seria o
produto o tnico elemento real do comercial? Se for, entdo por que foi elaborado
com base num objetivo, ja destacado? Ha contradicdes também na fala dos
espectadores 1 e 2, que disseram ter diividas sobre a conexao entre a caracteristica
invisivel e o celular, mas, ap0s reflexdo, mencionaram ter sido um conceito muito
bem empregado: para mostrar a nova —naquele momento (2003) — tecnologia do
celular, capaz de tirar fotos, conforme mencionou o espectador 1; e para mostrar
que nada, nem mesmo o invisivel, escapa da camera do celular, conforme revelou
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o espectador 2. Portanto, ainda que ndo tenham consciéncia disso, eles proprios ja
estdo cientes de associagdes entre conceitos ficcionais e atributos do produto, de
fato. J4 o profissional, de tdo envolvido no processo, também nao tem consciéncia
de efeitos de determinadas estratégias empregadas por ele préprio e ausentes de
sua fala, como um personagem de fala ausente.

Vigotsky (1987, p. 50) enfatiza: “Como em outros animais, € no proprio
homem, [a fala] também € um meio de contato psicolégico com outros de sua
espécie”. Assim, a limitacdo comunicativa do personagem € dupla: de um modo
de contato social antigo —a fala—e de um moderno — o aparelho, capaz de veicular
fala e imagens, por exemplo. Ambos 0s contatos sdo determinantes na constru¢ao
daidentidade e da consciéncia temporal do personagem, como também de atores
sociais. Além disso, fazem referéncia ao produto, caracterizando a funcao
representacional da linguagem (HALLIDAY, 1989, p. 15), capaz de apontar para
um terceiro referente, diferente do emissor e do receptor. Nao por acaso, também
€ nomeada funcao referencial JAKOBSON, 1999, p. 126).

A narracdo complementa aimagem, muitas vezes, variando entre a “‘combinagao
complementar” (BETTON, 1987, p. 39), de carater descritivo, no sentido de som e
imagem acrescentarem algo um ao outro; e a “‘combinag¢do redundante” (idem), em
que som e imagem apresentam a mesma informacdo. O emprego intencional das
combinacdes, neste caso, caracteriza a funcio negocial da linguagem (HALLIDAY,
1989, p. 16), conhecida também por fungao fética e voltada para o canal e abuscade
garantia de efetivagdo da comunicacdo (JAKOBSON, 1999, p. 126). No enredo,
Renan ndo emprega a fala sequer como “reacdo instintiva ou algo extremamente
semelhante” (VIGOTSKY, 1987, p. 50), muito menos como algo que, ao evoluir,
pode refletir um intelecto capaz inclusive de controlar certas a¢des do corpo, ainda
que o controle seja inconstante e demande muita energia psiquica.

Consideracoes Finais

O texto sonoro, especialmente ao final, ao dizer “Foi bom enquanto durou”,
parece resgatar o papel do que Vigotsky (1987, p. 54) chamou de “fala interior”,
estreitamente relacionada com o pensamento e extremamente adequada para
caracterizar o siléncio — ou silenciamento —, a consciéncia e a crise de identidade do
personagem. A locucao pode substituir ndo apenas o pensamento dele — tarefa
desempenhada pela imagem em movimento, conforme ja foi dito —, mas o de um
observador que descreve a situacao, da maneira como ela deve ser vista, ou seja,
procurando direcionar o pensamento do espectador sobre a situacdo apresentada.
Em forma de narracdo, ela constitui uma espécie de materializacao da ligacao entre
a linguagem — dessa propaganda — e o pensamento — de um tipo de espectador —,
pois, segundo Vigotsky, a fala interior pode aproximar-se da exterior e até substitui-
la. Entretanto, como isso ocorre nas primeiras fases de desenvolvimento cognitivo,
durante o contato entre a percep¢do do espectador e a propaganda examinada,
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constitui um aparente retorno a tempos cognitivos passados, pois o publico ao
qual o comercial se destina € o jovem, e os cendrios e situacdes retratadas sao
condizentes com a realidade deste segmento.

Mesmo assim, consideramos o emprego do humor, por exemplo, baseado em
estruturas narrativas utilizadas para ensinar a crianca a perceber o mundo, perceber-
se e comportar-se, desde cedo. “Nao existe nenhuma divisdo clara entre o
comportamento interno e externo, e um influencia o outro” (Vigotsky, 1987, p. 78),
de sorte que verificamos o papel da narracdo como mediadora entre a estrutura
interna da linguagem — o enredo do comercial — e a externa — a percepcao do
espectador; bem como entre a infancia e a fase adulta de um espectador que se
encontra num ponto intermedidrio, ou seja, na juventude, que tende, via cogni¢do, a
associar-se com a marca, o produto e a empresa, em consonancia com estratégia de
marketing.

Assim é contada uma histdria aparentemente sem muito sentido — nao por
acaso, a campanha integrada pela peca Invisivel chama-se Nonsense —, numa
tentativa de brincar com o encontro entre o pensamento do espectador e uma fala
quase interior ou egocéntrica, que pode até mesmo tornar-se a dele, enquanto
observador, ja que o narrador ndo aparece. Neste caso, a trajetoria de interiorizacao
proposta por Piaget, citada e complementada por Vigotsky (1987, p. 56), parece
ser invertida ou, no minimo, deslocada, pois a fala interior comeca a desenvolver-se
quando a egocéntrica € —aparentemente — silenciada, por mudar de fun¢do, a medida
que a crianga se socializa (VIGOTSKY, 1987, p. 164) e a vocalizacdo tende a
perder o sentido, pelo menos para os outros. Renan ndo tinha amigos e nao
apresentava fala, mas a¢des egocéntricas. Apenas em forma de narracio a fala foi
expressa sonoramente, talvez tentando substituir at€é mesmo o que o autor, 0
personagem e os espectadores da peca, ndo mais conseguem — ou costumam —
exteriorizar, quando ja podem pensar metalingiiisticamente, sem pronunciar as
palavras. Isso sugere que o contato com a linguagem da propaganda constitua uma
forma de reviver uma infancia; e, paralelamente, uma forma de persuasao baseada
numa certa cumplicidade entre enunciador e espectador, em que este acredita
encontrar alguém capaz de expor certos pensamentos seus.

O emprego de determinados recursos parece oportuno tanto para quem
elabora quanto para quem recebe a mensagem, mesmo em fases posteriores no
desenvolvimento cognitivo —nao foi por acaso a referéncia primordial ao humor,
por parte do profissional e dos espectadores entrevistados. Funciona também como
busca de garantir efeitos sobre o comportamento do espectador, possivelmente,
com base na crenga de ele valorizar estruturas lingiiisticas e situacdes que remetam
a seu passado — filogé€nico e ontogénico —, seja numa experiéncia, seja na propria
aquisi¢do de linguagem:
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Processos cognitivos diferem nao apenas em diferentes idades, mas na
maneira como habilita o individuo a superar a linguagem que escuta com
elementos que pode compreender e produzir. (CROMER, 1983, p. 45)

Portanto, embora — aparentemente e em termos praticos — o espectador
desenvolvido nao mais precise de estruturas formadas por imperativos —implicitamente
presentes na ameaca de nao ter amigos se nao possuir um celular —, locativos —
presentes nos cendrios e situacdes apontadas; e vocativos — presentes na prondncia
dos nomes Renan e Nokia, bem como na entona¢ao empregada pelo locutor para
dirigir-se ao espectador —, pode ser prazeroso o contato com uma linguagem que
reproduza, entre outros, os moldes primitivos de comunicacao, conforme apontou
Kristeva (1969), com base em Révész. Além disso, um fator relacionado com o
contexto vivido pelo jovem, atualmente, pode ser colocado em contraponto com as
consideracoes de Luria sobre as relagdes entre linguagem e trabalho. Se a linguagem
evoluiu de exclamacdes com significados contextuais para uma pluralidade de estruturas
e expressoes, diante de demandas geradas pelas relagdes sociais, no trabalho, ainda
ndo sabemos as conseqiiéncias da falta de emprego na linguagem empregada pelo
jovem, como sabemos das implica¢des em relagdes sociais. Porém, este € apenas um
aspecto periférico, em nossa andlise, € — supomos —nao observado por profissionais
e espectadores, nem intencional na representacdo de Renan, num enredo, como
vinhamos dizendo, voltado para satisfazer o espectador.

A satisfacdo pode ser encontrada também em elementos ja conhecidos,
facilmente controldveis ou superdveis e, ainda assim, componentes de uma linguagem
que testa a sobrevivéncia psiquica do espectador e reforca sua consciéncia, com
base em elementos da memoria. O teste deve-se ao fato de a linguagem, em geral,
constituir a tinica forma de organizar a informacao; em acréscimo:

Nesse sentido, a cultura € uma emergéncia semidtica em que as vagas de
informagdes envolventes precisam ser traduzidas em mensagens com a
ajuda de linguagens, sem as quais ndo hd a minima possibilidade de
sobrevivéncia. (LOTMAN, apud MACHADO, 2003, p. 149)

Entretanto, como pode ser visto no enredo do comercial analisado e em
outros tantos, a propaganda ndo se limita a situacdes ja conhecidas e também baseia
sua atuagdo na chance de surpreender o espectador. A prépria caracteristica
determinante do personagem —invisibilidade — denota a funcdo poética da linguagem
(HALLIDAY, 1989, p. 16), enquanto voltada para a propria mensagem e geradora
de distor¢des da experiéncia, no plano ficcional. Ao mesmo tempo, caracteriza
também a funcdo fatica, ao constituir um recurso para tentar garantir a aten¢ao do
espectador; e a conativa, ja que a constru¢cao € empregada com fins persuasivos.
Estatltima fung@o relaciona-se com o principal propdsito da propaganda e, portanto,
€ capaz de reger as demais. Curiosamente, por mais que algum espectador esteja
familiarizado com o c6digo e os jogos da propaganda, ele ainda pode, além de
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divertir-se, ao assistir a comerciais, também deixar-se conduzir pelas promessas,
que, inclusive ao se apresentarem com estrutura semelhante a linguagem infantil —
ou talvez justamente por essa razao —, costumam estar de acordo com demandas
de algum espectador e gerar determinados beneficios —reais ou imagindrios —, caso
o produto esteja ao seu alcance.

Sonhos, desejos de crianga e até mesmo frustragdes sao elementos enraizados
na mente do espectador e dos agentes da propaganda. Quando nesta empregados,
podem satisfazer ambos, de diferentes formas, ainda que estes ndo tenham
consciéncia do que pensam ou da forma como pensam. Mas, se o enunciador cré
nao manipular e o espectador ndo € tao facilmente manipuldvel, o que os motiva a
selecionar determinados elementos e empregd-los num enredo e a ter uma reacao
favoravel ao enredo? Seria uma certa nostalgia, projetada no suposto reviver do
aprendizado da linguagem?

Com a cognicao do espectador jovem, o enunciador praticamente brinca,
porque acredita e deseja que o publico aprecie o enredo desprovido de defesas
de adulto, para ndo desvendar os mecanismos envolvidos; mas também
desejando lidar com um espectador capaz de compreender a mensagem de
uma forma que a crianca ndo compreenderia, inclusive porque ndo pode ver-se
no conteudo e nas situagdes representadas. Além do mais, a crianca ainda ndo
pode ter a sensac¢ao de voltar no tempo com a mesma intensidade e excitacao
de um adulto, devido a seu ainda limitado repertério cultura; e tende a nao
conhecer certas leis do pensamento e da cultural, bem como formas de ser livre
delas para apreciar a linguagem e a vida, de uma forma particular.

NOTAS

1 Um dos principais institutos de pesquisa de marketing, propaganda, midia, satisfacdo do
consumidor e pesquisa de opinido publica e social do Brasil e do mundo.

2 Cabe fazermos uma ressalva no que diz respeito ao risco de generalizag@o do perfil cognitivo,
pois mencionamos pesquisas realizadas com criangas que viveram em outras épocas e em
paises com caracteristicas socioculturais diferentes das brasileiras. Mesmo assim, acreditamos
na pertinéncia dos trabalhos realizados pelos autores mencionados e na possibilidade de
aplicac@o de grande parte dos resultados em outros contextos.
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APENDICE

Roteiro do comercial Invisivel, integrante da Campanha Nonsense, criada
para a fabricante de celulares Nokia.

Imagem — Em estilo optical art, jovem tenta confundir-se com um pano de
fundo, de cor e estampa semelhante ao seu pijama. Na cozinha e sem as pegas
inferiores do vestudrio, passa em frente a familia, sentada a mesa, gerando
desaprovagdao. Num bar movimentado, durante a transmissao de uma partida de
futebol, posiciona-se em frente a TV, atrapalhando a maioria dos freqiientadores,
que se queixam e nele atiram bolas de papel. Jogadores preparam-se para iniciar
uma partida publica de t€nis de mesa e comegam a jogar. Ele aproxima-se da mesa
e, sobre arede, pega a bola, para o jogo e gesticula, tentando imitar os movimentos
da bola e movendo-se entre um e outro jogador. Invade um vestidrio feminino e,
quando as mulheres percebem, gritam e tentam esconder partes de seus corpos.
Num parque, passa por trds de um banco onde duas amigas preparam-se para
registrar a propria imagem, num celular. Ele aproxima-se, rapidamente, para observar
o aparelho. Eles sorriem e tiram a foto, mas ao conferirem, perdem a graca, olham
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para ele, que se vira para trds, e olham-se, desapontadas. A dona do aparelho
mostra a foto com a imagem dele inclusa e a outra a convida a ir embora. Ele fica
chocado. Elas levantam-se e saem, pela esquerda. Ele olha para as préprias maos
e, ao lembrar-se dos momentos anteriores, pde a mao sobre a testa e sente-se
ridiculo, principalmente, diante do novo final de cada cena: insultos ensurdecedores,
no bar; risos da familia; quase enforcamento, realizado pela mulheres; e ele
escondendo os 6rgaos genitais, de costas para a familia. Em seguida, uma seqiiéncia
ainda mais rapida de constrangimentos termina com os jogadores de ténis de mesa
prontos para trucidd-lo. Sentado no mesmo banco do parque, ele olha para a
esquerda e acena, sem graga. No quadro de assinatura, uma mao com o nome da
marca e o slogan tatuados retira-se da frente do novo aparelho, cujo visor mostra
aimagem dele com as duas garotas.

Som - Inicia-se um solo de violino. Locu¢@o: Renan garante que € invisivel.
[...] E ninguém consegue convencé-lo do contrdrio. [...] Renan acha divertido ser
invisivel, ... muito divertido! [...] E! Foi bom enquanto durou. [...] Nokia 7250i.
Fala por vocé.

—Imagens do comercial Invisivel, integrante da Campanha Nonsense, criada
para a fabricante de celulares Nokia.
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RESUMO

Neste artigo, o autor avanca algumas das idéias contidas em sua tese de doutorado -
Participacao Popular, Uma Alternativa De Mudanca Social — O Papel Da Universidade —, que
versou sobre as desigualdades sociais que imperam no pais. Assim, ela apontou as duas
principais causas e as respectivas alternativas de superd-las. Uma das causas é a Dominagdo
Externa, exercida pelo Hemisfério Norte sobre o Hemisfério Sul e, apés a Segunda Guerra
Mundial, principalmente pelos Estados Unidos da América do Norte; a outra é a Dominagdo
Interna, exercida pelas elites locais,que estdo muito mais vinculadas a Domina¢do Externa, do
que a realidade local, sendo assim, a reproducdo da primeira Dominacdo. A tese apresenta as
seguintes alternativas de superacdo: Para o caso da segunda Dominagdo, ela recomenda a
acdo da Participagcdo Popular em conjunto com a a¢ido do Ensino, esta, em toda a sua extensao
(todos os seus graus); Para o caso da primeira Dominacdo, o indicado € a formagdo de um
unico Bloco Sul-Americano ou, quicd, Latino-Americano, de tal maneira, que tenha condi¢des
politico-econdmicas de dialogar em igualdade de condi¢cdes com a Unido Européia e demais
Blocos e, assim, escapar da malfadada ALCA.Todavia, a Dire¢do desse Bloco ndo poderd ser
constituida de somente politicos e empresarios, mas devera ter, também, representantes dos
demais segmentos da sociedade civil, pois, além do desenvolvimento do comércio, ele visard
principalmente, a melhoria da qualidade de vida da populag@o latino-americana.

PALAVRAS-CHAVE: participagdo popular — dominacdo externa — dominagdo interna —
ensino — nova pedagogia — bloco latino-americano.

ABSTRACT

This article has the aim to propagate the ideas of the doctorate thesis Popular participation,
an alternative of social change — the role of the university -, which has dealt with the terrible
social inequalities that predominate in Brazil. So, it has pointed out the two main causes and the
respective alternatives for overcoming them. One of causes is the External Domination, carried
out by the Northern Hemisphere over the South Hemisphere and, after the Second World War,
mainly by the United States of America. Another one is the internal Domination, which has
been carried out by the local elites, which are more tied to External Domination, than to local
reality, so it is the reproduction of external Domination. The Thesis presents the following
alternatives of overcome: For the Second Domination case, it advises the action of popular
participation along with the action of teaching in all the degrees. For the First Domination case,
the indication is the formation of a single South-American Block, or perhaps, Latin-American,
in a way that it can dialogue to the European-Union and other Blocks equally in terms of
political-economics conditions, and so to escape from unlocked AFCA. However, the Direction
of this Block, cannot be constituted only by politicians and managers, but must also have
representatives from others civil-society segments, for, besides commerce development, it will

aim mainly, the improvement of the Latin-America population life quality.

KEY WORDS: popular participation — external domination — internal domination -teaching —
new pedagogy — latino-american block.
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Este artigo, inicialmente, foi escrito tendo em vista a Conferéncia
pronunciada no Programa de Mestrado em Comunicacao da Universidade
de Marilia— UNIMAR -, no dia 31 de maio de 2007', com a finalidade de debater
e difundir as idéias sustentadas na tese de doutorado - Participacdo Popular —
Uma Alternativa De Mudanca Social — O Papel Da Universidade, que versa
sobre as nossas terriveis, cruéis e obscenas desigualdades sociais, e as respectivas
alternativas de superéa-las.

Essa tese foi defendida na Universidade de Paris I (Panthéon-Sorbonne), no
dia 18 de novembro de 1994. Desde entdo, temos nos empenhado em debater
essas idéias e, ipso facto, divulgar o projeto de inclusdo social, em todos os locais,
e por todos os meios ao nosso alcance. O tema € bastante atual, nao apenas por
dizer respeito a uma problemética nacional, como também - vale lembrar - no ano
de 2007, comemora-se, no Brasil 50, anos de Pedagogia.

Assim sendo, ela foi primeiramente publicada, parcialmente, - pelo seu Estudo
de Caso -, em duas edi¢des, em 1997 e 2000, pela Universidade Regional do Noroeste
do Rio Grande do Sul - UNIJUI, com o titulo: Planejamento participativo
microrregional — Uma agdo de extensdo da UNIJUI, versando sobre o seu Estudo
de Caso, e, na sua integralidade, em 2004, com o titulo da prépria Tese acima indicada.
Além disso, com esse proposito, publicamos ainda varios artigos, como € 0 caso
presente, em inimeras publicacOes, dentro e fora do pais.

Citamos a data da defesa, por dois motivos: Primeiro, para destacar que
estamos envolvidos nesse projeto hd mais de 12 anos; Segundo, desde entao,
algumas coisas mudaram no Pais. Assim, € preciso assinalar que, entre elas, estao
certas medidas indicadas na Tese, para a superacao das dominagdes, como veremos
mais adiante.

E oportuno salientar que esta Tese ndo é uma tese puramente tedrica, como
costuma ser a sua maioria, mas, sim, trata-se de uma tese teleoldgica, isto €, ela foi
elaborada visando a sua imediata aplicacdo, ou seja, ela se constitui numa
estratégia alternativa de mudanca social, que implica, por sua vez, inimeras
outras mudancas.

Portanto, em funcdo da importancia do tema, ndo nos limitamos a sua
elaboracdo e defesa num centro de prestigio e renome académico, como € o caso
da Sorbonne, mas também temos procurado, com persisténcia, debaté-la e divulga-
la, como acima descrito.
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Nao se trata aqui de enumerar dados estatisticos infindaveis a respeito dessas
inomindveis desigualdades, que seguidamente aparecem nos jornais e em publicacdes
académicas, mas sem, contudo, conseguir demonstrar o alcance das suas implicagoes
na vida de cada um. Todavia, ndo poderia deixar de lembrar, nesse momento, os
seguintes contundentes dados estatisticos: 1% dos maiores proprietdrios rurais detém
44% de todas as terras agricultaveis do pais ; 1% dos mais ricos do pais, detém 13,30
9% da suarenda ; Enquanto 50% dos mais pobres detém somente 13% dessa renda.

Por ai se pode constatar as diferencas abissais de renda e principalmente de
propriedade, que ocorrem tanto na area rural como nas dreas urbanas do Pafs.
Isso para ndo falar dos vergonhosos e escandalosos privilégios das nossas oligarquias
e elites, referentes aos chamados “direitos adquiridos”, de politicos, ministros, juizes,
desembargadores etc. As desigualdades sdo grandes. A clivagem, separando as
classes sociais, abre uma fenda de injustigas sociais que ndo se sabe quando poder-
se-4 diminuir os sofrimentos dela resultantes.

Ultimamente t€ém-se tomado algumas medidas de combate a miséria, como é
o caso do bolsa-familia, sem, contudo, tomar maiores cuidados com o efeito maléfico
que provoca, por incentivar a ampliacdo da familia. Apesar disso, o pais ainda € um
dos dez piores do mundo, em desigualdade social.

Temos lidado, por décadas, com esse assunto, pois, teoricamente, come¢amos
em 1982, quando iniciamos o Curso de Mestrado em Sociologia, na PUC/RS, e,
na ocasiao, fizemos uma releitura dos movimentos sociais. Todavia, jd nas décadas
de 70 e 80 do século XX, quando por duas vezes fomos encarregados de presidir,
em nivel nacional, o Instituto Brasileiro de Planejamento — IBP, e participamos da
Direcdo da Sociedad Interamericana de Planificacion — SIAP, ja pregdvamos a
Participagcdo Popular - como ocorreu em nosso pronunciamento, em 1985, na
abertura do Congresso Cidades do Futuro, no Anhembi, em Sao Paulo, com a
presenga do Prefeito Mario Covas — como meio de mudanga social e, inclusive, a
incluimos no titulo da minha dissertacio de mestrado em julho de 1988.

Contudo, ao chegar a Paris, para elaborar a nossa Tese, estudando os
intelectuais da nossa Universidade, tais como Florestan Fernandes, Darcy Ribeiro,
Cristovam Buarque, Pedro Demo, Roberto Gurgel e tantos outros, pudemos
constatar que a exclusdo social faz parte da acdo da nossa elite cultural, e,
paradoxalmente, por incrivel que pareca, a Universidade é um dos bragos fortes
dessa exclusdo. Esse assunto diz, pois, respeito diretamente ao magistério, pois,
como vereis, apresento uma visao nova e abrangente da Escola.

Nesta tese, tomei como referéncia tedrica o bloco histérico de Antdnio
Gramscti, pois as sua principais varidveis — a Participagcdo Popular e o Ensino se
encontram no Momento Positivo da Super Estrutura desse Bloco, que, por sua vez,
€ 0 seu Momento Predominante. Como sabemos, Antonio Gramsci, contrariamente
a Marx, considerava a Superestrutura o Momento capaz de mudar o Bloco, e ndo
a Estrutura, como via Marx.
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Assim, a nossa preocupag¢do na sua elaboragao, além de descrever a miséria
das classes subalternas, foi, principalmente, encontrar as suas duas principais causas,
que sao :

- Uma externa , que € a dominagao do hemisfério Norte sobre o Sul ; a outra
interna, que € a Dominag¢ao das nossas elites — reproduzindo em tudo a primeira
Dominagdo, pois elas estdo muito mais ligadas ao Norte — através do comércio,
finangas, tecnologia etc. do que, a nossa realidade regional concreta.

Uma vez definidas essas causas, a Tese passa a apresentar as alternativas de
superacao das mesmas.

Comeco com a segunda Dominacao, que podera ser superada, segundo o
nosso estudo, pela unido da Participacao Popular com o Ensino. Nenhum deles
sozinho podera fazé-lo, como veremos a seguir. Ponto em que discordamos de Frei
Betto, que, ao nosso ver, acredita demais na Participacao Popular. Pois, alguns
estudiosos, como Laclau 2, Calderon e Jelin ?, Sader # Jacobi ® e Mammarella ¢,
estudaram os Novos Movimentos Sociais sob diversos aspectos. Sendo que
JACOBI foi o que mais nos interessou, caracterizando esses Movimentos como
basicamente locais, episddicos e facilmente cooptédveis. Dessa maneira, eles nao
conseguem, nem de longe, mexer na estrutura e relagdes sociais.

Nao se pode ignorar que h4, no Pais, algumas raras exce¢des, em Minas
Gerais e Sao Paulo. Porém , atualmente, o inico Movimento que tem uma estrutura
e dimensdo nacional € o MST, que prega a Reforma Agréria e mantém escolas
proprias. O que € a Participacao Popular? E a participacdo cidada, quer
isoladamente, participando em Conselhos municipais, Assembléias, audiéncias
publicas etc., quer participando de Movimentos Sociais. Contudo, para que essa
participagdo seja efetiva, € preciso que ndo haja pressdo, que o cidaddo tenha
completa consciéncia do que se estd debatendo e tenha prévio e suficiente tempo
para poder deliberar com pleno conhecimento. Sendo é um simulacro, uma farsa,
como, alias, costuma ser.

A Participag@o Popular € importante na constitui¢do de uma Democracia
Participativa, para complementar a Democracia Representativa, que estd em crise
em todo o Mundo, principalmente no Brasil. Poder-se-ia discorrer mais sobre esse
assunto, mas desviaria do nosso foco.

Um exemplo tipico de Participacao Popular, sem mudanga social, € o dos
catadores e recicladores de lixo seco. O maximo que conseguem € fundar uma
cooperativa e, assim, conseguir alguns empregos. Todavia, a sua situacdo de
miserdveis ndo muda, salva as exce¢des acima referidas.

Por sua vez, o nosso Ensino nio se dedica a reflex@o sobre as praticas
sociais; nesse sentido € tedrico, porém sem nenhuma visdo concreta da nossa
realidade. A educacdo é elaborada pela nossa elite cultural, e, portanto, logicamente,
sem nenhuma perspectiva de mudanga social; pelo contrario, a escola € a reprodugao
constante da Dominacgdo. O ensino a prega, sendo, portanto, uma Pedagogia da
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Dominagao. Os seus valores ndo sdo contestados e seus conhecimentos sao aceitos
passivamente e ndo fruto de uma reflexao e de um raciocinio critico.

Portanto, se quisermos superar essa Dominacdo, precisamos adotar uma
Pedagogia que seja critica da realidade concreta, ou seja, a da Educagao Popular.
O que pregava o eminente Paulo Freire. Essa ¢ uma Pedagogia de grande forca
heuristica, pois desenvolve a forca critica, imaginativa e intuitiva da populacao.

Na pregacdo e divulgacdo dessa Pedagogia, a Universidade tem um papel
deveras importante, pois € ela que forma os professores do Ensino Médio.Em suma,
se quisermos, realmente, alcangar uma Mudanca Social, precisamos comecar com
essa troca de Pedagogia e, além disto, adotarmos uma Escola, com boa qualidade
de ensino, magistério prestigiado € no minimo, com as seguintes caracteristicas:

- 8 horas de aula — tempo integral. Isso porque ha muito que aprender além
do que € ensinado nas atuais 4 horas de aula e, além disso, o aluno ndo pode ficar
narua; aberta a comunidade sete dias por semana, pois € imprescindivel que ambos
atuem juntos permanentemente. Um dos temas, que ndo poderd deixar de ser
abordado, € o planejamento familiar, para evitar a gravidez precoce e evitar-se
gerar mais miserdaveis, muitas vezes, nao desejados.

A escola de tempo integral néo € novidade no Brasil, pois Darcy Ribeiro e
Leonel Brizola ja a adotaram no Rio de Janeiro, com os célebres Cieps. E fundamental
juntar Familia e Comunidade. Isso porque o Ensino e a Sociedade, através da
Familia, estao em crise — “o desaparecimento de limites, os excessos do imaginario
consumista, a busca do prazer a qualquer preco, e a supervalorizacdo da estética
em detrimento da ética”’ —e ndo vai ser nem uma e nem outra, sozinha, que podera
educar a nossa juventude. Nao nos esquecamos que o meretricio, o trafego de
drogas etc. comecam pelo seu abandono, pela sua exclusdo, agravado com o
desemprego.

Em func¢do dessas crises, estamos criando, no Rio Grande do Sul, a
Universidade da Familia—a UNIFAM, que abordara preferencialmente os problemas
da Familia, com profissionais nos campos da Antropologia, Sociologia, Psiquiatria,
Pedagogia etc. sem nenhum viés religioso.

Segundo o nosso conceito da Nova Escola, que ndo o mesmo usualmente
empregado, Ensino ndo pode ficar restrito aos alunos que conseguem acesso a
Escola. E preciso que ele se estenda a toda a populacdo do pais, através do
assessoramento aos Movimentos Sociais, através de um verdadeiro didlogo, de tal
maneira que, através de um processo dialético, ambos mudem: préxis e ensino.

Nesse assessoramento, deve estar envolvido todo o sistema de Ensino, desde
o nivel da creche, até o mais alto grau universitdrio. Dessa maneira, teremos a
Comunidade com a visdo tedrica para os seus problemas e a Escola, uma visao
prética da realidade do Povo e, portanto, teremos equacionado os seus problemas.

Recentemente, o governo acenou com uma Reforma Universitaria, introduzindo
as cotas para os negros e indios. Isso foi, realmente, uma reforma puramente
administrativa e ndo qualitativa, pois ndo mexeu em nenhum contetido e s6 aumentou

200



Roberto de Azevedo e SOUZA As desigualdades sociais: uma proposta alternativa de mudanga

o nimero dos privilegiados. Se conseguirmos iSso que pregamos, serd,
verdadeiramente, uma revolucdo pedagdgica, em nivel nacional. Para isso,
precisamos realizar: Féruns, Semindrios, Congressos etc. para concretizarmos essa
mudanga de Pedagogia em nivel nacional. Nao podemos esquecer que, para o
Brasil chegar a ser um patis justo, € preciso mudar muita coisa; contudo, aqui quisemos
acentuar o que ndo é possivel deixar de fazé-lo. Podemos até conseguir a Reforma
Agréria, mas, se nao alterarmos a Educacgao, nio se conseguira o principal.

Vejamos agora a primeira Dominacio. Quanto a primeira Dominacao,
aquela exercida pelo Hemisfério Norte sobre o Sul e, a partir da Segunda Guerra
Mundial, principalmente, pelos Estados Unidos da América do Norte, através de
todos 0s mpios, para dominar o Mundo e, ultimamente pela imposi¢do daALCA, a
chamada Area de Livre Comércio das Américas.

Para superé-la, temos pregado a formacdo de um tnico Bloco latino-
Americano, ou pelo menos, Sul-Americano, — unindo os Blocos Mercosul e 0 Andino
- que tenha legitimidade politico-econdmica para dialogar, em igualdade de
condicdes, com a Unido Européia e com os demais Blocos asidticos, assim, escapar
da famigerada ALCA. Sabemos que ndo somos originais quanto a essa idéia de
integracao, pois ela existe, pelo menos hd cerca de cento e oitenta anos.

Desse modo, € interessante que se faca uma ligeira retrospeccao histérica
para mostrar as dificuldades que a América Latina tem enfrentado, ao longo desses
anos, principalmente por causa da Norte América. Para isso, nos valemos de
Poletto®, estudioso desse assunto, que nos diz: “Os Estados Unidos da América do
Norte sempre quiseram impor a sua hegemonia sobre o Continente, a base de trés
pilares: o poder econdmico; o poderio militar; a difusdo dos seus valores™ .

Abstraindo as diversas intervengdes militares, citamos as iniciativas
diplomaticas, assim como o Pan-americanismo, as Conferéncias Internacionais
Americanas (a partir de 1889). A Unido Pan-Americana — UPA, o Inter-
americanismo, a Organizacao dos Estados Americanos — OEA, sob o controle dos
Estados Unidos da América do Norte (com direito a veto), a Operacdo Pan-
Americana, Alianga para o Progresso, a Iniciativa pelas Américas, o NAFTA e,
finalmente, a ALCA.

Em contra-partida, surge no Continente Latino-americanismo, por iniciativa
de Simon Bolivar, durante o Congresso do Panam4, em 1826. Sentimento esse
que se propaga até hoje, porém sem resultados concretos. Simon Bolivar teria dito:
“Lavrei no mar”. Essa iniciativa teria por objetivo fazer frente as poténcias européias
e, principalmente, aos Estados Unidos da América do Norte, fortalecendo o sistema
latino-americano.

Todavia, serd a partir dos anos 1950, sob o impulso da Comissao Economica
para a América Latina e Caribe — CEPAL, que sdo tomadas iniciativas concretas
de integracdo regional e/ou sub-regional. Em nivel regional, destacam-se a
Associagdo Latino-Americana de Livre Comércio—ALALC, O Sistema Econdmico
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Latino-Americano — SELA — organismo de representacao externa, a Associagao
Latino-Americana de Integracdo — ALADI.

Em nivel sub-regional, surgem: o Mercado Comum Caribo-Americano —
MCCA, o Pacto Andino, a Comunidade Caribenha — CARICOM e, finalmente, o
MERCOSUL. Nesse interim, embora alguns fatos sejam recorrentes, outros
mudaram radicalmente, como os vinculados a globaliza¢@o, a disputa pela lideranca
da América Latina etc.

Nesse sentido, o Brasil tem agido acertadamente, procurando unir os Blocos
sub-regionais num tinico Bloco Sul-Americano ou, qui¢d, Latino-Americano. Por
isso, € que acentuamos a data da nossa Tese, para mostrar que isso, ja apregodvamos
desde entdo. Contudo, acentudvamos que, na Direcao desse Bloco, ndo devem
estar somente politicos e empresdrios, mas, também, estarem representados os
demais segmentos da Sociedade Civil, pois esse Bloco ndo visard somente o
comércio e os respectivos lucros, mas principalmente, melhoria da qualidade de
vida da populagdo latino-americana.

Nessa nossa recomendacdo, parece que nao estamos sos, pois, na edi¢ao
do dia 25 de agosto de 2007, a Folha de S. Paulo noticia que, na entrega do troféu
Juca Pato, de intelectual do ano de 2006, ao embaixador Samuel Pinheiro Guimaraes,
este disse que o papel do intelectual em sociedades em desenvolvimento, como o
Brasil, € contribuir vigorosamente para formar a identidade nacional. Mais adiante,
complementa, dizendo que o pais precisa agir em bloco.

Além disso, também a critica que o filosofo Ruy Fausto faz, na Folha de S.
Paulo, do dia 26/08/2007 a esquerda intelectual brasileira, em varios momentos, é
coincidente com a nossa Tese.
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RESUMO

Aescritora inglesa Angela Carter (1940-1992) comegou sua carreira como jornalista do Croydon
Advertiser e, ao longo da carreira como escritora, continuou produzindo artigos para diversos
jornais e revistas ingleses. Essa vasta produg@o jornalistica estd reunida nos livros Nothing
Sacred: Selected Writings (1982), Expletives Deleted: Selected Writings (1992) e Shaking a
Leg: Collected Journalism and Writings (1997). O propésito deste estudo é, inicialmente,
abordar dois artigos publicados por Carter no New Society, em que se pode observar a
escritora Angela Carter como leitora do papel do corpo feminino e do masculino em revistas
inglesas da década de 70. Nesses artigos, “The wound in the face” e “A well-hung hang-up”,
ambos de 1975, Carter analisa as representagdes de género nessas revistas, observando o
pastiche na representacdo do corpo feminino, bem como a diferente convengado estética que
existe entre o nu feminino e o masculino. Num segundo momento, analisamos os artigos
autobiograficos “Poor Butterfly”, publicado no New Society em 1972, e “Notes from a maternity
ward”, publicado no New Stateman em 1983, em que Carter reflete sobre a condig¢ao feminina.
Falando a partir de posi¢cdes marginalizadas, seus escritos autobiograficos assinalam a ex-
centricidade dos papéis ocupados pelas mulheres, no sentido que Linda Hutcheon atribui ao
termo. Como critica feminista, Carter faz um exercicio de autocompreensao, ja que € possivel
ver, nesses textos, sua reflexdo enquanto escritora feminista.

PALAVRAS-CHAVE: Angela Carter —jornalismo — imprensa britdnica— feminismo — género

ABSTRACT

The British writer Angela Carter (1940-1992) began her career as a journalist at Croydon Advertiser
and throughout her career as a writer she kept writing articles for several British newspapers
and magazines. This large journalistic production is collected in the books Nothing Sacred:
Selected Writings (1982), Expletives Deleted: Selected Writings (1992) and Shaking a Leg:
Collected Journalism and Writings (1997). The purpose of this paper is to approach, at first,
two articles Carter published in New Society, in which we can observe the writer as a reader of
the role of female and male bodies in British magazines in the 70’s. In these articles, “The
wound in the face” and “A well-hung hang-up”, both published in 1975, Carter analyzes
gender representations in those magazines, observing pastiche in the representation of the
female body, as well as the different aesthetic conventions between female and male nude. In
the second part, we analyze the autobiographical articles “Poor Butterfly” (New Society, 1972)
and “Notes from a maternity ward” (New Stateman, 1983), in which Carter reflects about
women'’s roles. Speaking from the border, her autobiographical writings display the ex-centricity
of women’s roles, in the sense Linda Hutcheon talks about. As a feminist critic, Carter does an
exercise in self-knowledge, once it is possible to observe in those texts her reflection as a
feminist writer.

KEY WORDS: Angela Carter — journalism — British press — feminism — gender
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Q escritora inglesa Angela Carter (1940-1992) teve uma ligacdo bastante

streita com o jornalismo. Seu pai, o escocés Hugh Stalker, era jornalista
da Press Association, e € considerado a segunda grande influéncia na vida da
escritora, depois da avé materna. Foi ele quem lhe arranjou um estigio no jornal
Croydon Advertiser, mas, segundo consta, Carter ndo seria uma boa reporter,
uma vez que sua imaginagdo desviava-a da exatidao dos fatos. Passou, entdo, a
escrever criticas sobre musica e cinema, atividade que foi se ampliando durante sua
carreira como escritora.

Carter publicou, em 1982, o livro Nothing Sacred: Selected Writings,
reunindo artigos publicados em diversos jornais e revistas, como New Review,
New Society, London Review of Books, Observer e Guardian. Sao artigos
autobiograficos, impressoes do Japao, criticas a livros, cinema e televisao. Os artigos
sdo reunidos por assunto e cada capitulo traz uma breve introducéo pela autora.

Em 1992, foi publicado postumamente o livro Expletives Deleted: Selected
Writings, que retine basicamente resenhas de livros publicados pela autora em jornais
diversos, como London Review of Books, The Independent on Sunday, Guardian,
New York Times Book Review, entre outros. Contém também as introducgdes
escritas por Carter para Memoirs of a Midget de Walter de la Mare, Duck Feet
de Gilbert Hernandez e Jane Eyre de Charlotte Bront&.

Aintroducio de Expletives Deleted, escrita pela propria Carter, fala sobre
ainfluéncia do pai em sua formacao. Comeca dizendo ser conhecida em seu circulo
como uma pessoa notoriamente desbocada e dd o motivo:

Culpo meu pai, que ndo era inglés nem cavalheiro, mas sim irlandés e
jornalista, que me deixou como heranga a linguagem vulgar e o gosto
pelo jornalismo, de forma que sua filha, nos dltimos quinze anos e tanto,
tem escrito resenhas de livros e depois cuidadosamente as revisa, riscando
suas primeiras reacdes atrevidas — “bloody awful” (terrivel pra caramba),
“fucking dire” (droga horrososa) — com a finalidade de dar uma visdo
geral mais equilibrada e objetiva. (CARTER, 1993, p. 1, tradu¢@o nossa)

Finaliza em tom de despedida, falando sobre a importancia dos livros na sua
vida, especialmente a narrativa. Lembrando que o fim de todas as histérias € a
morte, Carter termina com uma série de agradecimentos, incluindo os funciondrios
do Hospital Brompton. Conclui dirigindo-se ao amigo Salman Rushdie, afirmando
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que todos os escritores sdo afetados pelo seu terrivel dilema: “Talvez escrever seja
mesmo uma questdo de vida e morte” (CARTER, 1993, p. 6).

Em 1997, foi publicado Shaking a Leg: Collected Journalism and Writings,
reunindo seus escritos publicados em jornal desde os anos 60. A coletanea inclui os
textos de Nothing Sacred e Expletives Deleted, além de outros publicados
inicialmente no London Review of Books, New Society, Nonesuch Magazine,
New York Times Book Review, Times Educational Supplement e Times Literary
Supplement.

Na fortuna critica sobre Angela Carter, existe uma grande lacuna em relaciao
aessa producgdo. O presente estudo faz parte de uma pesquisa que desenvolvemos
a partir desses textos, com os seguintes objetivos: divulgar a chamada obra néo-
ficcional de Angela Carter em nosso contexto cultural, estabelecer a importancia
dessa autora para a critica literdria feminista e tragar as principais caracteristicas de
Angela Carter como critica literdria'

Nada é sagrado

O titulo escolhido por Angela Carter para sua primeira coletanea de textos
de jornalismo, Nothing Sacred, é bastante significativo. Faz alusdo ao titulo da
comédia dirigida por William Wellman, em 1937, com Carole Lombard e Fredric
March no elenco. Erickson afirma que no filme Nada é sagrado, o jornalista Wallace
Cook é um repérter importante que, sem querer, se envolve numa trapaga e fica
condenado a escrever obituarios. Querendo se redimir e ficar bem com seu editor
Olive Stone, novamente, Cook se agarra a historia de Hazel Flagg, uma moca da
Nova Inglaterra que tivera um diagnostico de contaminagdo por radiacdo e estaria
a beira da morte. Hazel descobre que ndo estd contaminada: o médico, sempre
bébado, errara o diagndstico. Mas, mesmo assim, ela aceita a oferta de Cook de
leva-la a Nova York, com todas as despesas pagas, em troca de sua histdria exclusiva.
Em Nova York, Hazel é transformada em matéria de primeira pagina; torna-se
heroina para o publico sedento de novidade. No inicio, Hazel gosta da badalagao,
mas logo comeca a se sentir culpada e confessa a trapaca a Cook que, a essa
altura, estd apaixonado por ela. Cook e Stone conspiram para ndo deixar que o
publico descubra a verdade e armam um falso suicidio. A partir dai, a engracada
comédia caminha para seu desfecho, que ndo explicitaremos aqui. O Guia de Video
e DVD 2003 afirma que o roteiro de Bem Hecht € “demolidor e ndo perdoa médicos,
jornalistas e até o gosto do publico por tragédias alheias” (p.482).

Escolhendo o titulo do filme para sua primeira coletanea de textos jornalisticos,
Carter mais uma vez usa seu humor mordaz. Na introducao de Shaking a Leg
(CARTER,1997), Joan Smith aponta as caracteristicas singulares do jornalismo de
Carter, como altamente positivas: a escrita “reflexiva mas imediata; concisa mas
ndo superficial” (p. xiv). Smith enfatiza também a rara habilidade de Carter de usar
sua propria experiéncia como um trampolim para as idéias. E exemplifica:
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Enquanto colunistas mediocres transformam uma visita a uma loja local
em ... bem, em uma visita a uma loja local... o leitor podia confiar que
Carter a usaria, digamos, como o ponto de partida para explorar a histéria
e o significado cultural do varejo. (1997, p. xiv, traducao nossa)

Smith acrescenta ainda que tudo interessava a Carter, nada a intimidava: *“e
poucos jornalistas podem se gabar de ter um dominio tdo bom da alta e da baixa
cultura” (p. xiv). De fato, essa abordagem segura, tanto da alta como da baixa
cultura, esse transito livre que Carter desenvolveu na sua fic¢do também € o grande
atrativo da leitura de seus textos jornalisticos.

Jornalismo e feminismo

No conjunto da denominada obra nao ficcional carteriana , delimitamos trés
vertentes principais de textos. Primeiramente, textos em que se pode observar a
escritora Angela Carter como leitora do papel das mulheres nos diversos meios:
nas revistas femininas, nos quadrinhos japoneses, no cinema, na literatura. Uma
segunda vertente traz textos especificos sobre critica literdria, nos quais Carter se
detém tanto em obras que pertencem ao canone como em obras ‘“marginais”, escritas
tanto por homens como por mulheres. Uma terceira vertente apresenta textos
autobiograficos, em que Carter reflete sobre sua condi¢ao de mulher e escritora.

Essas vertentes nos dao uma sintese da atividade de Angela Carter como
leitora e sdo uma amostra de sua diversidade e transito pelos varios géneros e
lugares. Como escritora, Angela Carter foi eclética e também o foi como leitora e
critica. Detém-se na andlise de revistas femininas, quadrinhos japoneses, obras
literarias canOnicas e nao candnicas, escritas por homens e por mulheres, num total
apagamento de fronteiras.

Nesse sentido, ela faz o que Linda Hutcheon (1991) aponta como
caracterfstica do pds-modernismo: busca a descentraliza¢do, a ex-centricidade.
Desafia as for¢as hegemoOnicas e enfatiza a marginalidade. Como escritora feminista,
0 ponto comum que une seus textos € a busca da voz das mulheres, inclusive a dela
propria.

Elaine Showalter (1994) lembra que a escrita das mulheres é um “discurso
de duas vozes”, jd que a maioria das criticas feministas sao também escritoras. E o
que acontece com Angela Carter aqui: enquanto avanga na critica, também avanga
na autocompreensao, pois € possivel ver, nesses textos, sua reflexdo enquanto
escritora feminista, seu amadurecimento dentro do feminismo. Da mesma forma, €
possivel ver como sua prépria obra dialoga com as obras que ela analisa.

E quando Carter se define como feminista, estd agindo como enfatiza Toril
Moi (1989): faz apropriacao, no sentido de transformacao criativa. As feministas
sdo pluralistas, falam a partir de posi¢cOes marginalizadas; sdo criticas motivadas
politicamente. Carter vai, nesses textos, da ala da maternidade a linha de frente do
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mundo do trabalho e, em tudo, busca desmistificar a ideologia patriarcal em seu
esforco de silenciar as mulheres.

Nos textos autobiograficos, observamos a “dupla coercdo” de que nos fala
Oliveira (1999), citando Gregory Bateson: a situacdo em que a pessoa se encontra
permanentemente submetida a ordens que se excluem ou se negam umas as outras.
Carter expde as forcas conflitivas entre sua condi¢do de mulher e escritora: as
forcas que a arrastam de volta ao bioldgico e as que a chamam para a linha de
frente do mercado de trabalho.

Abordaremos aqui, inicialmente, dois textos da primeira vertente mencionada
anteriormente, em que se pode observar a escritora Angela Carter como leitora do
papel dos corpos feminino e masculino, em revistas inglesas da década de 70. Em
seguida, nossa atencdo se voltard para dois textos da terceira vertente, a
autobiografica, em que Carter reflete sobre a condi¢do feminina, voltando o olhar
para seu proprio retrato.

Os retratos na revista

No texto “The wound in the face” (““A ferida na face”), publicado originalmente
no New Society,em 1975, Angela Carter fala que passou um fim-de-semana de
alucina¢do, olhando rostos de mulheres que se cortou de revistas femininas, tanto
na pagina de beleza como nos antincios (“‘os rostos desta estacao’). Ela colocou
vinte ou trinta rostos na parede e tentou descobrir ali: a) qual o “look™ que os rostos
das mulheres devem ter agora; b) por qué. Ela diz ter sido um exercicio de “pura
forma”, porque os rostos das modelos na revista ndo sao exatamente o rosto nas
ruas (“‘um rosto mais platonico, ideal”, CARTER, 1982, p. 95, traducdo nossa).

Carter afirma ter sido dificil escapar do sentimento de que as mulheres a
estavam acusando de alguma coisa: “As mulheres raramente olham nos olhos umas
das outras” (p. 96). Excepcionalmente aqui ela ndao estabelece o vinculo entre
mulheres do qual fala Showalter (1994) e que ela enfatiza em suas obras. Talvez
porque o mundo da moda ndo seja mesmo afirmador desses lagos. Ela observa que
s dois rostos estampavam algo parecido com um sorriso, € sO um mostrava um
pouquinho os dentes. Passa, entdo, a fazer consideragdes sobre o rosto dos anos
70 que, segundo ela, combina com a moda, novamente um pastiche:

Os estilistas estdo tentando aleijar nossos pés novamente com sapatos
de salto alto e nos fazer arrastar saias longas em merda de cachorro. A
reintroducdo do ruge € parte dessa regressdo; o ruge, timidamente
reintroduzido sob o eufeminismo do século 19: “blush”. (CARTER, 1982,
p.96, tradugdo nossa)

[...] Como resultado, as mulheres que seguem a moda agora costumam

se parecer com mulheres que imitam homens que imitam mulheres, numa
inversao interessante. (CARTER, 1982, p. 97, tradugao nossa)
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Carter chama esse processo de “influéncia travesti”(p. 97). Temos aqui o
simulacro, que ela aborda em vdrias de suas obras. Em seguida, cita Theodore
Adorno: “O caréter feminino, e a idéia de feminilidade na qual € modelado, sdao
produtos da sociedade masculina”. (CARTER, 1982, p. 97).

Descrevendo o rosto dos anos 60, Carter diz: “tinha o labio inferior picado
de abelha, olhos enormes e bastante cabelo desarrumado” (p.97). Em seguida, faz
consideragdes sobre 0 que denomina “low-style” (estilo sobrio) e “high-style” (estilo
ostensivo). Carter diz que, nos anos 60, usou-se pouca maquiagem, pois se descobriu
que o rosto ndo corroia se fosse deixado sem lubrificantes: “Um rosto nao é uma
bicicleta” (p. 98). No entanto, continua, esse naturalismo passou a ser um artificio,
uma mdscara.

Carter faz consideragdes sobre o que chama de “teoria dos cosméticos”,
que teriam a fun¢do de deixar a mulher mais bonita, dentro de uma estética da
aparéncia: “Ah, serd, que seria possivel usar cosméticos para libertar as mulheres
do peso de terem de ficar bonitas por inteiro?” (p. 98). Questiona, entdo, a
convengao arbitraria: usa-se azul nas palpebras e rosa nos labios. Por que nao o
contrdrio? Seria ofensivo pintar as palpebras de vermelho:

Magquiar os olhos para que fiquem parecendo feridas infligidas a si mesma
€ usar no rosto a evidéncia da violéncia que seu ambiente inflige a voce.
(CARTER, 1982, p. 99, traducdo nossa)

[...] Estamos tdao acostumadas com a boca vermelho vivo que ja ndo a
vemos como a ferida que ela imita, a ndo ser na trai¢oeira lucidez da
parandia. (CARTER, 1982, p. 99, tradu¢do nossa)

Carter diz que o olho pintado de vermelho lembraria a cegueira de Gloucester,
em Lear, ou a cegueira simbélica de Edipo. As mulheres sdo encorajadas a exibir
o sinal de sua castracdo simbolica, mas somente no local socialmente sancionado
(p- 99).

Enquanto nos anos 60 cultuava-se a “rosebud mouth” (“boca de botao de
rosa”’) dabeleza vitoriana, com um brilho incolor, nos anos 70, segundo Carter, a
boca feminina se tornou uma ferida visivel:

[...] Aferida aberta jamais cicatrizard. Talvez, por vezes, amulher lamentara
a perda do botdo de rosa fechado, mas ele se foi para sempre.

Suponho que a volta do batom vermellho indique, sobretudo, que o
senso de seguranca das mulheres era transitério. (CARTER, 1982, p. 100,
traducdo nossa)

Em The Sadeian Woman (1979), Carter evidencia o significado dessa ferida
na face enquanto emblema da castra¢ao feminina: “‘a ferida feminina, a cicatriz que
sangra deixada por sua castracdo” (CARTER, 1979, p.23, tradu¢do minha).
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No texto “A Well-Hung Hang-up” (algo como “Um encanado bem-dotado™)

de New Society, 1975, Carter fala sobre a fotografia de Andrew Cooper III, o
Homem da Playgirl de junho. Ele estd “com o pau modestamente ndo intumescido”,
encostado num carro:

[...] tanto o carro como o garoto s@o estudos de poténcia in potentia. O
simbolo alado no radiador sugere a erecdo que o jovem decentemente
evitarevelar, mas se pode ver claramente que ele € esplendidamente bem-
dotado. (CARTER, 1982, p. 111, tradugdo nossa)

Essa descri¢@o nos remete ao medalhdo de Rosencreutz, que Carter criara

em Nights at the Circus (1984), assim descrito por Fevvers:
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A figura gravada nesse medalhdo era a de um, perdoe o meu franceés,
membro, da espécie masculina, ou seja, um falo, na condi¢do conhecida
na herdldica como rampante, e havia asinhas unidas as bolotas, o que
imediatamente me chamou a atenc¢do. Em torno do eixo desse membro
viril se enroscava a haste de uma rosa cuja florescéncia se aninhava um
tanto recatadamente no local onde o prepucio se dobrava para trés.
(CARTER, 1991, p.83)

Mais tarde, Fevvers, num momento epifanico, faz a seguinte interpretacao do
medalhdo:

Entdo era esse o significado do medalha@o de ouro! O pénis, representado
por si mesmo, aspira ao alto, representado pelas asas, mas é arrastado
para baixo, representado pela haste enroscada, pelo 6rgdao feminino,
representado pela rosa. Hum. (CARTER, 1991, p. 91)

Carter ja fizera a mesma afirmacio em The Sadeian Woman (1979):

Na estilizagao do graffiti, o pénis € sempre apresentado ereto, numa atitude
alerta de pergunta ou curiosidade ou afirmaco; aponta para o alto, afirma.
O orificio € aberto, um espago inerte, como uma boca esperando para ser
preenchida. Dessa iconografia elementar pode derivar-se toda a metafisica
das diferencas sexuais: o homem aspira; a mulher nao tem outra fungéo a
ndo ser existir; esperando. O masculino é positivo, um ponto de
exclamacdo. A mulher é negativa. Entre suas pernas ndo hd nada além de
zero, o signo do nada, que apenas se torna alguma coisa quando o
principio masculino o preenche com significado. (CARTER, 1979, p. 4,
traducdo nossa)
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Carter diz que a revista para mulheres d4 a elas Andrew Cooper 111 sem
roupas, como se sua carne fosse sua funcio, como a fungdo de uma mulher bonita.
Mas sua biografia iguala sexualidade masculina a dinheiro e poder.

Para Carter, os nus masculinos em Playgirl e Viva servem a pelo menos uma
funcdo socialmente util: “‘satisfazem a curiosidade do inicio da adolescéncia quanto
a aparéncia real do 6rgdo sexual masculino” (p.111). Carter compara Playboy a
Playgirl: “Playgirl, como Playboy, da qual ndo é a companheira fixa, tem uma
filosofia, que é de liberdade sexual responséavel” (p.111).

Carter afirma que o editor da revista declara acreditar veementemente na
feminilidade. Angela Carter observa: ““A natureza dessa feminilidade é demonstrada
por antncios de desodorantes vaginais, vibradores, truques para emagrecer, cremes
para o crescimento do busto e lingerie exética”(p. 112).

Ela analisa por que as fotos ndo sdo de nu declarado:

Em primeiro lugar, na ideologia por tris da estética se esconde a nogdo de
que, como regra geral, as mulheres estdo procurando o amor e, portanto,
para que a carne agrade a uma mulher, ndo pode ser apresentada
especificamente como carne-em-si-mesma. E bastante conhecido que as
mulheres nao ficam excitadas pela pornografia pesada e entdo a excitag@o
agraddvel tem um fermento de sentimento. (CARTER, 1982, p. 112,
tradugdo nossa)

Carter analisa as fotos como fotos para fantasias romanticas, muito mais do
que fantasias eréticas (p. 113). E enfatiza: ““A estética das revistas de pinto-e-bunda
é: butch is beautiful ’(p.113). “Butch” pode ser traduzido aqui como “macho”. Ela
diz que a foto de um homem nu pertence a uma convencao estética diferente daquela
de uma mulher nua: “Mas o que € tempero para o ganso fémea nao € necessariamente
tempero para o ganso macho”(p. 114), numa negacgado do provérbio “what’s sauce
for the goose is sauce for the gander”, que significa “o que € justo para um € justo
para o outro”, “os direitos sdo iguais para o casal”. E completa, afirmando que os
acessorios do nu feminino sdo muitos.

Em seguida, faz esta andlise do nu feminino:

Mas as mulheres t€m a vantagem de suas desvantagens. Nossa relagdo
€om nossos proprios corpos é a0 mesmo tempo mais intima e mais abstrata
do que a maioria dos homens com os deles. Nua, uma mulher nunca pode
ser menos do que ela mesma porque seu valor no mundo reside mais na
sua pele do que nas suas roupas. Embora, nua, ela perca seu nome e se
torne um “Nu Azul”, “A Banhista”, “Mulher Vestindo-se”, “Suzie”,
“Gina”, “Europa”, “Eva”, “Vénus” [...] enquanto o poder simbdlico de
um homem reside em suas roupas, indicadoras de seu status. (CARTER,
1982, p. 114-115, tradugdo nossa)
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Continuando esta analise da diferenca entre o nu feminino e masculino, Angela
Carter resume: a histéria da roupa nova do imperador seria diferente se fosse uma
Imperatriz. Exemplifica:

Mademoiselle O’Murphy e sua sdésia Marilyn Monroe podiam ficar
bastante confusas sobre todo o resto, mas ao menos sabiam exatamente
quem eram quando tiravam a roupa; sua prépria pele era o sinal de seu
status; a nudez, sua dnica mas irrefutdvel reivindicacio a veracidade
existencial. (CARTER, 1982, p. 115, tradug@o nossa)

Carter finaliza esse texto dizendo que ndo h4 tradicio de nu masculino na arte
européia. Temos dois milénios de martirios de santos, trabalhando contra o corpo
masculino enquanto imagem de alegria.

Dois auto-retratos

Os dois textos que analisaremos a seguir fazem parte dos escritos
autobiograficos de Carter: olhando para seu proprio retrato, Carter faz um trampolim
para questoes em torno da propria condi¢do feminina.

Em “Poor Butterfly”, publicado em New Society em 1972 e republicado em
Nothing Sacred (1982), Angela Carter fala da atividade de ‘bar hostess’
(recepcionista de bar) que exerceu no Japao num bar chamado “Butterfly”. Sua
condicdo de mulher estrangeira permite-lhe refletir sobre a mulher enquanto
estrangeira. Ela afirma que a pergunta “- Que qualidade vocé requer numa esposa?”,
o estudante japonés respondeu: “Escravidao. Todo o resto posso obter de uma
‘bar-hostess’”.

Ela comenta sobre o tiro ao alvo onde os alvos eram estatuetas de porcelana
de mulheres bonitas e nuas. O prémio era um brinquedo de pelidcia. Pareceu-lhe
uma parabola apropriada da batalha dos sexos no Japao: "Nega-se expressao a
verdadeira feminilidade e as mulheres, em geral, t€m a escolha de se tornarem escravas
ou brinquedos” (CARTER, 1982, p.45).

Carter fala de um erro ocorrido nos cartazes do bar, em que a dona do bar
achou mais fécil contratar estrangeiras em vez de fazer novos cartazes. Suzy, a
garota americana amiga de Angela Carter, comenta: “Este deve ser o tinico pais do
mundo onde € mais barato comprar mulheres do que fazer dois punhados de
propaganda” (CARTER, 1982, p.45).

Carter descreve a fungdo das ‘bar-hostesses’: fazer o cliente gastar. Tém de
saber ouvir, falar bem (embora nem sempre precisem), servir as bebidas, acender
os cigarros, por comida na boca dos clientes, embora raramente vendam sua carne.

Elas precisam de um ‘“Gnico, enorme ouvido, muito sensivel, onde os clientes
possam falar” (CARTER, 1982, p. 46); e faz os seguintes comentdrios:
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O Japao certamente deve ser o tinico pais do mundo onde um homem, de
bom grado, pagard grandes somas de dinheiro para que uma mulher o
ouga [...] talvez ela represente de fato a no¢do masculina universal da
mulher perfeita. (CARTER, 1982, p.47, traducao nossa)

[...] Tanto os fregueses como as recepcionistas sdo mercadorias.
intercambidveis. (CARTER, 1982, p. 47, traduc¢ao nossa)

A conta do fregués é alta: “E dificil dizer qual sexo é mais explorado pelo
sistema”(p. 48). As recepcionistas alimentam os ‘bebezdes’ na boca, paparicando-
os (‘babified’). E ela completa: “E uma recepcionista mal pode dizer que seus seios
sejam seus enquanto durar a batalha” (CARTER, 1982, p. 48).

Carter diz que as conversas sdo cheias de duplo sentido, alusdes obscenas e
constantes referéncias ao desempenho sexual e dimensdes falicas. Assim, define a
recepcionista:

[...] A recepcionista, pobre borboleta, estd vendendo sua juventude e
seu tempo e sua energia, por um preco muito baixo, a pessoas que niao
poderiam pagar por eles com seu préprio saldrio. (CARTER, 1982, p. 49,
tradug¢do nossa)

As recepcionistas estrangeiras eram solicitadas a exercitar o inglés dos
fregueses. Angela Carter transcreve um didlogo entre um fregués e uma recepcionista,
em que ele se zanga pela sagacidade dela (CARTER, 1982, p. 49). A dona do bar
pede que as estrangeiras se comportem “de modo mais feminino” (“a more lady-
like manner”). E bastante curiosa essa func¢ao da recepcionista como aquela que
detém a linguagem, mas ndo pode utiliza-la.

Carter comenta que o inglés de um deles se limitava a palavra ‘masturbation’;
o de outro a ‘sexual intercourse’ (relacdo sexual).

Ap6s o trabalho, na primeira noite, Suzy e Angela Carter entram numa loja
de ‘brinquedos para adultos’. Véem ali um peixe de borracha, que o vendedor
explica ser um ‘masturbatory device for gentlemen’ (‘dispositivo masturbatério para
cavalheiros’). Ela conclui que esta fora também a funcio das duas naquela noite.

O texto de 1983, “Notes from a maternity ward” (New Statesman), esta
em Shaking a Leg (1997), no capitulo “Self”. Nesse texto, Carter fala de suas
primeiras experiéncias como mae, tanto em relag@o as outras pessoas como em
relacdo a crianca. Fala que, na trigésima- oitava semana, ja estava cansada de
responder “bem’ quando lhe perguntavam como estava passando, na clinica de
pré-natal. Ela tenta, entdo, uma brincadeirinha, mas “o tiro sai pela culatra”. Diz que
se sente um pouco apreensiva, ndo tanto pelo nascimento em si, mas em relacao
aos préoximos vinte ou trinta anos. A médica (“um clone de Thatcher nao
conformado”, CARTER, 1997, p. 29) lhe d4d uma licao de moral:
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‘Vocé fez a coisa certa em nao abortar’, ela diz. ‘Mas ainda ha tempo. Se
voce tiver alguma duvida, insisto que discuta seriamente a entrega para
adocdo com seu marido — sei que ele € somente seu companheiro, claro’.
(CARTER, 1997, p. 29, traducdo nossa)

Carter diz ter se sentido sufocada pela incredulidade, por ser tratada dessa forma:

Alguma vez eu mencionara aborto em relacio a este querubim incipiente?
Por acaso eu e meu companheiro ndo somos vistos como um casal de
‘velhinhos’ felizes no nosso circulo? Serd que eu deveria dizer que
acabamos de nos casar? E o é que ela tem com isso, afinal? (CARTER,
1997, p. 29, traducao nossa)

Suaresposta é o “siléncio ultrajado”. Carter questiona: “Who does she think
she is; orlam?” Pergunta-se se amédica da esse tipo de conselho nio solicitado aum
membro da classe média branca que declarou sua ocupag@o como “‘jornalista”, que
tipo de abuso teria a liberdade de cometer, dando pitos no proletariado negro. Carter
pergunta-se: “‘E por que eu ndo dou um soco no nariz dela?’(CARTER, 1997, p.29).
Sua resposta fica por conta da biologia: “Vou lhes dizer por qué. Porque ela resolveu
me insultar quando estou deitada de costas, vestido puxado para cima, cal¢es para
baixo, vulneravel, indefesa, indigna”(CARTER, 1997, p. 29).

Em seguida, Carter diz que ndo publica seu nome porque ela é uma boa
médica, “no que diz respeito a mecanica”’(CARTER, 1997, p. 29). E, além disso,
quando a médica a v€, apds o parto, “all pale and proud” (“toda palida e feliz”), e o
bebé (“regozijando-se numa redoma de vidro como uma orquidea muito cara”), ela
€ simpdtica (“‘as nice as pie”’) e acumprimenta: “Well done, she says.”(CARTER,
1997, p. 30).

Carter chama a aten¢@o para o fato de ser uma médica: “Note que se trata de
uma médica. Estou para dar a luz, no equipado South London Hospital for Women,
o dltimo lugar onde esperava ser insultada. Mas, va 1a! Aqui, mulheres cuidam de
mulheres e ela foi a inica que me tratou como um monte de merda”’(CARTER,
1997, p. 30). Essa médica quebra o “vinculo entre mulheres”, do qual fala Showalter
(1994), e provoca em Carter o silenciamento, que ela quebrara por meio da escrita.

Em seguida, Carter fala sobre o sistema de saude inglés e a politica em relagdo
aos hospitais, sempre voltando a questido do género: “Se o Ministro da Saude
amanha se tornar uma mulher, poderia haver uma chance, principalmente se ele/a
entdo se converter ao Isla (Carter, 1997, p. 30).

Por fim, Carter passa a fazer consideragdes sobre os “conselhos’ que recebe
da parteira, sobre como amamentar o bebé. Coloca-se contra o essencialismo e a
mistificagcdo que envolve todo o processo:

Credo! Serd que nessa questdo eu e ele nao temos outra opcao? Serd que
nao posso aprender a ama-lo por ele mesmo, e vice versa, em vez de
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confiar s6 no duplo vinculo psicofisiolégico da Mae Natureza? E o que
dizer do relacionamento dele com o pai, que nao tem seios? (CARTER,
1997, p.30)

Fala sobre um livro americano que ganharam chamado Giving Birth.
Descreve-o com bastante humor: “Os pais aparecem nas fotos extasiados, radiantes;
sobressaltos de maneira comovente, comica e assim por diante. Um monte de fotos
de cabecinhas saltando de vulvas” (CARTER, 1997, p. 31). Ela define a obra
como um “livro verdadeiramente nauseante [....] projetado para mistificar”(CARTER,
1997, p. 31).

Finaliza com mais humor, acerca do ‘““sea of babyshit” (“mar de merda de
bebé”) , comparando um bebé a descricdo de um porco: “Mao Tse-tung chamava
um porco de ‘uma fabrica de esterco sobre quatro patas’. Um bebé é muito
semelhante, s6 que fica parado” (CARTER, 1997, p. 31). Lembra o final de Guerra
e paz, em que Tolstoi faz Natasha ficar “afundada até o tornozelo em merda de
bebé "(CARTER, 1997, p. 31), algo um tanto vingativo.

Consideracoes Finais

Showalter (1986) aponta trés fases dentro da literatura produzida por mulheres
ou por outros grupos minoritarios: feminina, feminista e female (mulher). Os textos
aqui analisados — escritos sobretudo na década de 70 — sdo representativos do
feminismo de Angela Carter. Showalter vé a fase feminista como uma ruptura, um
protesto contra os padrdes e valores da tradi¢do dominante. Aqui se advogam os
direitos e valores das minorias, inclusive sua demanda por autonomia.

Como vimos, os textos sdo profundamente gendrados e evidenciam a
assimetria nas relacoes de género que Carter trabalha em suas obras ficcionais. A
ferida na face estd no rosto de Ghislaine, protagonista de seu primeiro romance
(Shadow Dance,1966), e assombra as mulheres em quase todos os seus romances.
A fenda aberta no rosto de Ghislaine estd sempre pronta a tragar as demais heroinas
carterianas. Ghislaine é a mulher marcada pela faca/fala do patriarcado. Nem mesmo
Fevvers, a maior heroina dos romances carterianos, consegue escapar a essa ferida,
em Nights at the Circus (1984). Rosencreutz, o do falo réseo alado, consegue
ferir-lhe o pé, mas, felizmente, a essa altura a heroina carteriana ja adquiriu asas,
literalmente. Torna-se sujeito da propria historia: HERstory. A escritora e a jornalista
se unem para escrever um auto-retrato que € o retrato de todas as mulheres.

NOTAS

1 O artigo € uma versdo revista e ampliada de trabalhos apresentados no X Congresso
Internacional da ABRALIC na UER]J, Rio de Janeiro, em julho/agosto de 2006 e no Semindrio
Internacional Fazendo Género 7, na UFSC, Floriandpolis, em agosto de 2006.

217



COMUNICACAO: VEREDAS Ano VI - N° 06 - Novembro, 2007

REFERENCIAS

CARTER, A. Expletives deleted: selected writings. London: Vintage, 1993.

CARTER, A. Noites no circo. Trad. Claudia Martinelli Gama. Rio de Janeiro: Rocco, 1991.
CARTER, A. Nothing Sacred: Selected Writings. London: Virago, 1982.

CARTER, A. The Sadeian Woman. London: Virago, 1979.

CARTER, A. Shaking a leg: journalism and writings. Introduction by Joan Smith. London:
Chatto & Windus, 1997.

ERICKSON, Hal. All movie guide. Disponivel em: http://www.answers.com/topic/nothing-
sacred-film. Acesso em: 20 jun.07.

GUIA DE VIDEO E DVD 2003. Sdo Paulo: Nova Cultural, 2003.

HUTCHEON, L. Poética do pos-modernismo: historia, teoria, ficgdo. Rio de Janeiro: Imago,
1991.

MOI, T. Feminist, female, feminine. In: BELSEY, C., MOORE, J. (Ed.) The Feminist Reader:
Essays in gender and the politics of literary criticism. London: Macmillan, 1993, p. 117-132.
OLIVEIRA, R. D. de. Elogio da diferenga: o feminino emergente. Sao Paulo: Brasiliense: 1999.
SHOWALTER, E. A critica feminista no territério selvagem. In: HOLLANDA, H. B. de. (Org.)

Tendéncias e impasses: o feminismo como critica da cultura. Rio de Janeiro: Rocco, 1994,
p-23-57.

SHOWALTER, E. A literature of their own. In: EAGLETON, M. (Ed.) Feminist Literary Theory:
areader. Cambridge, Mass.: Blackwell, 1986, p. 11-15.

218



NORMAS PARA PUBLICACAO

COMUNICACAO: VEREDAS publica artigos cientificos, resenhas de livros e teses,
ensaios, comunicagdes, notas técnicas e textos académicos da drea da Comunicagao, ap6s
ouvido o Conselho Editorial.

Os trabalhos para apreciacdo poderdo ser enviados pela Internet, no enderego
bulik @sercomtel.com.br (atentando para o tamanho do arquivo, que ndo deverd ultrapassar 3
mega bytes, ja inclusos tabelas e graficos) ou via correio (Rua Sergipe, 1774 / Ap. 703 CEP
886020-330 — Londrina — PR) em disquetes 3 1/2 (devidamente identificados), gravados em
editor de texto Word for Windows. Os textos devem conter de 15 a 25 paginas, com as seguintes
especificagdes: pagina formato A4, fonte Times New Roman, corpo 12, entrelinha 1,5, com 3 cm
de margem superior e 2,5 inferior, esquerda e direita, pardgrafo com recuo de 1cm da margem
esquerda, observando-se as regras de normalizacdo da ABNT. O autor deve informar o endereco
completo e e-mail na primeira pagina do trabalho, para contato.

Serdo aceitos trabalhos escritos nos seguintes idiomas: espanhol, inglés, portugués,
francés e italiano.

NORMAS PARAAPRESENTACAO DOS TRABALHOS

1) PRIMEIRA PAGINA : titulo completo do artigo no mesmo idioma do texto e, em
seguida, traduzido para o inglés, seguido do nome completo do(s) autor(es) (por extenso e
apenas o ultimo sobrenome em maitscula); filiacdo cientifica, na seguinte ordem: Titulagdo,
Departamento, Instituto ou Faculdade e Universidade onde atua, Sigla, Cidade, UF , Pais e E-
Mail do autor.

2) SEGUNDA PAGINA contendo: resumo de, no maximo, 200 palavras e cinco palavras-
chave; titulo em inglés, Abstract e Key Words.

3) CORPO DO TEXTO

- Titulos em negrito, corpo 14, alinhados a esquerda.

- Subtitulos destacados em negrito, no mesmo corpo do texto, alinhados a esquerda.

- Texto contendo, sempre que possivel, INTRODUCAO, DESENVOLVIMENTO (corpo
do texto com as reflexdes), CONCLUSOES E REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.

- Notas de rodapé devem ser convertidas em notas de fim de pagina, apresentadas no
final do texto, antes das referéncias bibliograficas.

- Tabelas e graficos deverdo ser numerados consecutivamente, em algarismos ardbicos,
e encabecados por seus respectivos titulos.

- Fotografias e ilustragdes serdo publicadas em preto e branco e devem ser enviadas
separadamente ou escaneadas em boa resolucgdo.

- Ascitagdes bibliograficas devem seguir as normas da ABNT, ou seja:

a) Citagdes curtas (até trés linhas) sdo incorporadas ao texto, transcritas entre aspas,
com indicacdes das fontes de onde foram retiradas.

219



COMUNICACAO: VEREDAS Ano VI - N° 06 - Novembro, 2007

220

b) Citagdes longas (mais de trés linhas) sdo transcritas em bloco, sem abrir paragrafo,
e em espaco simples de entrelinhas com recuo de 4 cm da margem esquerda, com letra
menor que a do texto (fonte tamanho 10), e sem aspas, com indicagdo das fontes de
onde foram retiradas. (Exemplo: KUNSCH, 1992, p.23).

¢) Citacdes no corpo do texto deverdo ser feitas pelo sobrenome do autor, entre parénteses
e separado por virgula da data de publicagdo EX: (SILVA, 1984). Caso o nome do autor
esteja citado no texto, deverd ser acrescentada a data entre parénteses. Por exemplo
“Silva (1984) aponta...”. Quando for necessdrio, especificar pagina(s), que deverd (o)
seguir-se a data, separada(s) por virgula e precedida(s) de p., sem espacamento (SILVA,
1984, p.128). As citacdes de diversas obras de um mesmo autor, publicadas no mesmo
ano, deverdo ser discriminadas por letras em ordem alfabética, apds a data, sem
espacamento (SILVA, 1984a; 1984b). Quando a obra tiver dois autores, ambos deverdao
ser indicados, ligados por & (SILVA & SOUZA, 1987). No caso de trés ou mais, indica-
se o primeiro, seguido da expressao et al. (SILVA et al., 1986).

- Anexos e ou apéndices serdo incluidos somente quando imprescindivel a compreensao
do texto.

- Referéncias bibliograficas: as referéncias bibliograficas deverao ser arroladas no final
do trabalho, pela ordem alfabética do sobrenome dos autores, obedecendo as normas
da ABNT (NBR 6023, de agosto de 2002). Ex: LAKATOS. E. Marconi, M.A. Metodologia
do trabalho cientifico. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 1986.

INFORMACOES GERAIS

a) Os trabalhos deverdo ser inéditos e os artigos deverdo focar os objetos da
Comunicagao, isto é, as midias e seus produtos.

b) Os direitos autorais dos trabalhos aceitos serdo cedidos 4 Revista COMUNICACAO:
VEREDAS.

¢) Os trabalhos que nio estiverem de acordo com estas normas serdo devolvidos ao(s)
autor(es).

d) Os casos nao previstos por estas Normas serdo resolvidos pelo Conselho Editorial
da Revista.

e) Os dados e conceitos emitidos nos trabalhos, bem como a exatidao das referéncias
bibliogréficas, sdo de inteira responsabilidade dos autores.

f) Os artigos serdo submetidos a dois membros do Conselho Editorial, para apreciagido
do mérito cientifico, s6 depois que a Comissdo Editorial da Revista verificar o
atendimento dos requisitos acima.



INDICE DE AUTORES / AUTHOR INDEX

A

Anne-Marie LAULAN, 11
Antonio FAUSTO NETO, 77
Asdriabal Borges FORMIGA SOBRINHO, 173

B
Beatriz DORNELLES, 109

C
Cleide Antonia RAPUCCI, 205

D
Daniel dos Santos GALINDO, 91

E
Elizabeth Moraes GONCALVES, 91

F
Fabio Henrique PEREIRA, 51

]
José MARQUES DE MELO, 21

Juliano Desiderato ANTONIO, 157

M

Marcos Antonio NICOLAU, 139
Marjony Barros CAMELO, 139
Mauricélia Bezerra VIDAL, 139

R
Roberto de Azevedo e SOUZA, 195
Rosangela MARCOLLA, 33

221



COMUNICACAO: VEREDAS Ano VI - N° 06 - Novembro, 2007

\
Walter Teixeira LIMA JR, 125

Z
Zélia Leal ADGHIRNI, 51

222






Mnimar

FORMANDO EMPREENDEDORES

Papel Reciclado: a Universidade de Marilia preservando o meio ambiente.



